Evaluación de la confianza en e-commerce en consumidores con niveles de educación profesional en la ciudad de Valledupar by Seoanes León, Jairo Francisco
  
 
Evaluación de la confianza en  
e-commerce en consumidores con 
niveles de educación profesional en 
la ciudad de Valledupar 
 
 
 
 
 
 
 
 
JAIRO FRANCISCO SEOANES LEON 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Universidad Nacional de Colombia 
Departamento de Ingeniería de Sistemas e Industrial 
Bogotá, Colombia 
2013 
 Evaluación de la confianza en  
e-commerce en consumidores con 
niveles de educación profesional en 
la ciudad de Valledupar 
 
 
 
JAIRO FRANCISCO SEOANES LEON 
 
 
 
Tesis o trabajo de investigación presentada(o) como requisito parcial para optar al título 
de: 
Magister en Ingeniería de Sistemas y Computación 
 
 
 
 
Directora: 
Ph.D., Jenny Marcela Sánchez Torre 
 
 
 
 
 
Línea de Investigación: 
Sistemas y Organizaciones 
Grupo de Investigación: 
Grupo de Investigación en Gestión y Organizaciones - GRIEGO 
 
 
Universidad Nacional de Colombia 
Departamento de Ingeniería de Sistemas e Industrial 
Bogotá, Colombia 
2013 
 Dedicatoria 
 
 
 
 
 
 
 
A Dios por proveer en mí la sabiduría, la fe, el 
compromiso, el entusiasmo y la 
perseverancia.  A mis padres, por todo su 
apoyo y sus palabras de aliento. A mis 
hermanas por su comprensión y el ánimo 
recibido de su parte. A mis amigos y mi novia 
por entender en muchas ocasiones el porqué 
de mi ausencia. A los compañeros de estudio 
por lo compartido durante todo este camino.  
 
 
 
 Agradecimientos 
 
Agradezco a todas aquellas personas que permitieran la realización del presente 
proyecto.   
 
A la Universidad Popular del Cesar y la Universidad Nacional de Colombia,  por 
proporcionar todos los medios técnicos y humanos que permitieron cumplir con los 
objetivos planteados. 
 
A todos los profesores y compañeros, por la transferencia de conocimiento realizada y 
por  contribuir a nuestra formación, en especial a la profesora Jenny Marcela Sánchez 
Torres, por su acompañamiento, por sus recomendaciones, sus llamados de atención, 
por todo el tiempo dedicado hacia nosotros y como guía en la realización de la presente 
investigación. 
 Resumen 
El comercio electrónico es considerado como un sector vertical de la sociedad de la 
información, que ha tomado mucha fuerza en los últimos años, debido a su importancia 
para el desarrollo económico, gracias a las ventajas competitivas que teóricamente 
posee como un nuevo canal de negocios y distribución  frente al modelo de comercio 
tradicional, tanto para las empresas como para los consumidores.  Sin embargo, hay 
evidencias que demuestran la existencia de factores y/o barreras que impiden el 
crecimiento  de esta nueva actividad dentro de los países, dentro de los cuales toma 
mucha relevancia para la comunidad científica la confianza de los consumidores. 
 
Dentro de la literatura revisada se ha  evidenciado la ausencia de una metodología  que 
permita la evaluación de la confianza de los consumidores en el e-commerce, a través de 
la medición de diversos factores generadores de confianza relacionados con el 
consumidor, el sitio web, el vendedor y el contexto. Del mismo modo,  a pesar de que son 
diversos los estudios que proponen e identifican muchos factores generadores de 
confianza en el e-commerce en los consumidores,  pocos proponen y definen claramente 
sistemas de variables e indicadores mediante los cuales pueda realizarse sus respectivas 
mediciones. 
 
Es por esto que el presente trabajo tiene como principal objetivo proponer una 
metodología para la evaluación de la confianza de los consumidores con niveles de 
formación profesional en el e-commerce, con el interés de proporcionar una herramienta 
que permita observar el comportamiento de los factores de generación de confianza en 
los consumidores a partir de su perfil profesional, y poder analizar cómo se comporta la 
confianza de los usuarios, y sus factores, a partir de sus habilidades y conocimientos 
profesionales. 
 
Para alcanzar los objetivos propuestos en el presente trabajo investigativo, se 
implemento un diseño metodológico consistente de cuatro fases. Inicialmente se 
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desarrolla la fase de análisis y  en ella se realiza principalmente la revisión sistemática de 
la literatura relacionada con la sociedad de la información, el e-commerce y los factores 
generadores de confianza en e-commerce en los consumidores; la segunda fase  es la  
de diseño, en esta fase el investigador propone el diseño preliminar  de la metodología, y 
la construcción de un sistema de indicadores base para la evaluación. En la tercera fase 
se realiza la implementación de la metodología en la ciudad de Valledupar, y la fase final 
consiste fundamentalmente en la publicación de los resultados obtenidos de la 
investigación, la realimentación de la metodología  y la presentación de las principales 
conclusiones del trabajo realizado. 
 
Como resultados del trabajo realizado, se obtiene principalmente una metodología 
orientada a la evaluación de la confianza de los consumidores con niveles de formación 
profesional en el e-commerce, así mismo un sistema de indicadores para la evaluación 
de la confianza de los consumidores, en el cual se proporcionan mediciones para evaluar 
factores generadores de confianza con base en  aspectos de los consumidores, aspectos 
de los sitios web de ventas en línea, de los vendedores web y del contexto de aplicación 
de la metodología. 
 
Por su parte, con la implementación de la metodología en la ciudad de Valledupar, reveló 
que las dos  terceras partes de los encuestados utilizan medios de e-commerce, es decir, 
realizan comprar por medio de internet. Así mismo,  se pudo observar que dentro de  los 
aspectos del consumidor que podrían estar afectando negativamente la confianza de los 
consumidores en el e-commerce se encuentra la disposición de confianza, puesto que, 
prestan poca disposición  para entregar su información personal a empresas en línea, 
mientras que dentro de los aspectos del website que afectan de forma negativa la 
confianza de los consumidores en el e-commerce, se encuentra el riesgo percibido en los 
website de ventas en línea y la interactividad ofrecida por los mismos. 
 
Palabras Claves: Comercio Electronico, e-commerce, factores de confianza, confianza 
de los consumidores, sociedad de la información, sistema de indicadores. 
 
 
  
Abstract 
Electronic commerce “e-commerce” is regarded as a vertical field of Information Society, 
it has taken a lot of strength in recent years due to its importance for economic 
development, thanks to the competitive advantages that theoretically possesses as a new 
business channel and distribution pattern versus traditional commerce, for both 
companies and consumers. However, there is evidence demonstrating the existence of 
factors and / or barriers to the growth of this new activity within countries, within which 
takes a lot of relevance to the scientific community the confidence of consumers.  
 
Within the literature review has highlighted  the lack of a methodology for the assessment 
of consumer confidence in e-commerce, through the measurement of various drivers of 
consumer confidence related to the website, seller and context. Similarly, although many 
studies are proposed and identified many drivers of trust in e-commerce consumers, few 
proposed and clearly defined system variables and indicators by which their 
measurements can be performed. 
 
That is why this paper's main objective is to propose a methodology for evaluating the 
trust of consumers with levels of professional training in e-commerce, in the interest of 
providing a tool to observe the behavior of the factors generation of consumer confidence 
from their professional profile and to analyze how trust behaves users, and its factors, 
from their professional skills and knowledge. 
 
To achieve the objectives proposed in this research work, a consistent design 
methodology was implemented in four phases. Initially the analysis phase is developed 
and it is mostly done a systematic review of the literature related to the information 
society, e-commerce and the factors of trust in e-commerce on consumers; the second 
phase is the design at this stage the researchers proposes a preliminary design 
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methodology, and build a database system for the assessment indicators. In the third 
phase the implementation of the methodology is performed in the city of Valledupar, and 
the final phase consists essentially of publishing the results of research, feedback 
methodology and presentation of the main conclusions of the work done. 
 
As results of the work, given mainly oriented assessment of consumer confidence levels 
of vocational training in the e-commerce methodology, also a system of indicators for the 
assessment of consumer confidence in the measurements to assess which factors 
generating confidence based aspects of consumer aspects of sales websites online, web 
marketers and the context of application of the methodology are provided. 
 
Meanwhile, with the implementation of the methodology in the city of Valledupar, revealed 
that two thirds of respondents used media e-commerce, is dec, performed purchased 
through internet. Also, it was observed that within the aspects of consumer that might be 
adversely affecting consumer confidence in e-commerce arrangement of confidence is, 
since, pay little willingness to give your personal information to online companies while 
inside aspect of the website that negatively affect consumer confidence in e-commerce, is 
the perceived risk in the online sales website and interactivity offered by them. 
 
Keywords: Electronic Commerce, e-commerce, confidence factors, consumer 
confidence, information society, system indicators. 
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 Introducción 
La incorporación  de las tecnologías de la comunicación y la información – TIC  para el 
desarrollo de las diferentes actividades  de  los múltiples sectores que  componen  la 
sociedad han proporcionado a éstos nuevas oportunidades orientadas a la productividad 
y la competitividad, convirtiéndose en uno de los principales  motores, que conjuntamente 
con la investigación y la aplicación del conocimiento,   pueden permitir un mayor impulso 
a la economía de cada País. 
 
Tal es el caso del sector comercial, en el cual, gracias fundamentalmente al nacimiento 
del internet y a su rápida expansión,  se ha proporcionado a las organizaciones de este 
sector la posibilidad de implementar nuevos canales de ventas y alcanzar nuevos 
mercados, eliminando las barreras existentes por las distancias territoriales,  permitiendo 
de esta forma una mayor expansión de su actividad y un aumento significativo en sus 
ingresos. Del mismo modo, ofrece a los consumidores nuevas posibilidades para la 
adquisición de productos y servicios de manera fácil desde cualquier lugar, como 
alternativa al modelo tradicional. 
 
Esta actividad, de utilizar el internet como medio para la realización de compras y ventas 
de productos y servicios es conocida en la actualidad como “Comercio Electrónico” o “E-
commerce”. 
 
Son muchos los países que han alcanzado un alto desarrollo del e-commerce en su 
territorio, logrando, entre otros, aportes significativos por concepto de esta actividad a su 
PIB, como es el caso de EE.UU y algunos países de la Unión Europea,  sin embargo, es 
mayor el número de países que no han logrado el mismo desarrollo, presentando 
algunos un nivel de maduración del e-commerce intermedio, gracias a las inversiones en 
infraestructura y esfuerzos en materia políticas públicas y organizacional, mientras que 
otros aun se encuentran con niveles de desarrollo muy bajos, con muy poca participación 
en la economía del país. 
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El diferenciado desarrollo presentado por el e-commerce en los distintos países se debe, 
según la literatura científica en este campo, a la existencia de múltiples factores que 
afectan positiva o negativamente su crecimiento y adopción según sean las condiciones 
presentadas por cada país. 
 
Dentro de los principales factores de crecimiento del e-commerce estudiados por la 
literatura, se encuentra la confianza de los consumidores,  hasta el punto de considerarle 
como uno de los mayores obstáculos para el e-commerce, por ser  una de las principales 
razones por las cuales los consumidores no compran por internet, por lo cual, ha tomado 
gran relevancia en la comunidad científica el estudio de su comportamiento teniendo en 
cuenta las distintas condiciones económicas, políticas, sociales y culturales existentes en 
los países y sus regiones,  por lo que han sido propuestos múltiples modelos para tratar 
de explicar cómo es la relación confianza / e-commerce y del mismo modo la 
identificación de elementos generadores de confianza en los consumidores.   Sin 
embargo,  no se puede decir con certeza aun,  cuáles de los factores que intervienen en 
la generación de confianza en los consumidores,  tienen un mayor impacto en el 
desarrollo del e-commerce evidenciado en cada región. 
 
En este sentido, se configura un problema a solucionar, ¿cuáles son los factores de 
confianza en e-commerce que inciden en sus procesos de adquisición de bienes y 
servicios por parte de los consumidores? 
 
Con la intención de dar respuesta al anterior interrogante, se han tenido en cuenta 
básicamente tres consideraciones con base a los resultados obtenidos durante la revisión 
de literatura realizada con la elaboración del estado del arte.  
 
En primer lugar, ha sido evidenciada la ausencia de una metodología clara que permita la 
evaluación de la confianza de los consumidores en el e-commerce, en la cual se integre 
la medición de distintos factores generadores de confianza,  que se relacionen con los  
distintos actores participantes en la realización de una transacción de e-commerce, como 
son el consumidor, el sitio web, el vendedor y el contexto.     
 
En segundo lugar,  a pesar de que son diversos los estudios que proponen e identifican 
múltiples factores generadores de confianza en el e-commerce en los consumidores,  son  
 muy pocos los que proponen y definen claramente sistemas de variables e indicadores 
mediante los cuales pueda realizarse sus respectivas mediciones. 
 
En tercer lugar,  se pudo evidenciar que ninguno de los estudios sobre confianza en e-
commerce revisados mantiene interés por conocer el comportamiento de los factores de 
generación de confianza en los consumidores desde su perfil profesional, y poder 
observar cómo se comporta la confianza de los usuarios, y sus factores, a partir de sus 
habilidades y conocimientos profesionales. 
 
A partir de estas consideraciones, y para poder dar respuesta a la pregunta de 
investigación planteada se realiza una investigación de tipo descriptiva, en la que se 
plantea como objetivo principal el evaluar la confianza en la adquisición de bienes y 
servicios en línea por parte de consumidores con un nivel de formación profesional en la 
ciudad de Valledupar, y como objetivos específicos:  i) el comparar los principales 
modelos, métodos o metodologías utilizados para el estudio de la confianza de los 
consumidores en el e-commerce, ii) diseñar las fases de una metodología para la 
evaluación de la confianza en el e-commerce, con base en la comparación previa de los 
principales modelos, métodos o metodologías  identificados en la literatura,  iii)  aplicar la 
metodología propuesta en la evaluación de la confianza en e–commerce en los 
consumidores con niveles de formación profesional en la ciudad de Valledupar.  
 
En consecuencia,  para dar total cumplimiento  a los objetivos planteados en la 
investigación, a nivel metodológico  fueron desarrolladas cuatro fases consecutivas.  La 
fase inicial es la fase de análisis y  en ella se realiza principalmente la revisión 
sistemática de la literatura relacionada con la sociedad de la información, el e-commerce 
y los factores generadores de confianza en e-commerce en los consumidores; la 
segunda fase  es la  de diseño, en esta fase el investigador propone una solución al 
problema de investigación, mediante el diseño  de las fases de la metodología y de las 
actividades requeridas para la  evaluación de la confianza, así como la definición de un 
sistema de indicadores base para la evaluación basado en cuatro dimensiones el 
consumidor, el sitio web, el vendedor y el contexto. La tercera fase es la implementación 
de la metodología, la cual se realiza en la ciudad de Valledupar, y a la fase final consiste 
fundamentalmente en la publicación de los resultados obtenidos de la investigación, la 
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realimentación de la metodología  y la presentación de las principales conclusiones del 
trabajo realizado. 
 
Como resultado del presente trabajo de investigación,  se obtiene entonces una 
metodología  que permite la evaluación de la confianza en el e-commerce de los 
consumidores con niveles de formación profesional, que se convierte en un aporte 
esencial para la Sociedad de la información y que es especialmente útil para todos 
aquellas regiones que quieran realizan un diagnostico en su territorio sobre el e-
commerce y puedan obtener insumos para formular planes de acción y estrategias que 
puedan combatir de manera específica las dificultades en temas de confianza del e-
commerce presentes  que permitan un mayor impulso de esta actividad. 
 
Finalmente, para la presentación del documento, como resultado de la investigación, se 
estructuran cinco capítulos. En el primer capítulo se realiza una revisión conceptual sobre 
la sociedad de la información, su concepto y como ha sido el proceso de transición a este 
nuevo modelo de sociedad. Del mismo modo,  se revisan aspectos conceptuales del e-
commerce, se realiza un análisis comparativo de múltiples definiciones de e-commerce 
encontradas en la literatura,  se identifican las principales categorías en que se agrupan 
los factores de crecimiento del e-commerce, y se finaliza con la revisión conceptual de la 
confianza, donde se analizan comparativamente múltiples definiciones de confianza en 
diferentes contextos, las propiedades de la confianza, y se desarrolla un comparativo de 
estudios referentes sobre confianza en el e-commerce seleccionados de la literatura. 
 
En el segundo capítulo, se presenta la propuesta preliminar de la metodología para la 
evaluación de la confianza de los consumidores con niveles de formación profesional en 
el e-commerce. En este capítulo, se definen las fases de la propuesta metodológica 
realizada, así mismo, se describe cada una de las actividades fijadas en cada fase de la 
metodología, y termina con la formulación del sistema de indicadores base para la 
evaluación, donde se presentan las mediciones propuestas  para evaluar los aspectos 
generadores de confianza a partir de cuatro dimensiones: el consumidor, el sitio web, el 
vendedor y el contexto. En el capitulo tres, se ejecutan todas las fases de la metodología 
y se desarrollan todas las actividades definidas en cada fase,  se presentan los 
principales resultados obtenidos con la implementación de la metodología en la ciudad de 
Valledupar. 
 En el cuarto capítulo, se presentan las principales consideraciones a tener en cuenta 
como estrategias para realimentar y mejorar la propuesta metodológica presentada, con 
base a tres aspectos: ajustes en las fases de la metodología, ajustes en los elementos 
evaluados y ajustes en el instrumento de evaluación. 
 
Se finaliza con la presentación de las principales conclusiones del estudio realizado y las 
recomendaciones sugeridas para futuras implementaciones. 
   
 
1. E-commerce, conceptos básicos, contexto 
y confianza. 
El comercio electrónico es un tema que ha tomado mucha fuerza en los últimos años, 
debido a su importancia para el desarrollo económico dentro del contexto global de la 
sociedad de la información.  La utilización de las tecnologías de la información  y la 
comunicación – TIC y el internet en las actividades comerciales, ofrecen a los diferentes 
actores de la sociedad nuevos canales para la realización de negocios, así como 
oportunidades para el crecimiento y la competitividad.  
 
El presente capítulo, presenta al lector los fundamentos teóricos del proyecto. En este 
sentido, se desarrollan nueve secciones, donde inicialmente se revisa el concepto de 
sociedad de la información, luego se presenta un análisis comparativo de las diferentes 
definiciones del e-commerce, los aspectos más importantes en su desarrollo histórico, 
sus principales beneficios, una revisión de los factores de crecimiento del e-commerce. 
Seguidamente, se realiza una exploración sobre los conceptos de confianza en diferentes 
ámbitos, la definición de confianza en e-commerce, sus características y un análisis 
comparativos de estudios sobre la confianza en e-commerce. 
1.1 Un nuevo modelo de sociedad: Sociedad de la 
Información. 
La sociedad de la información es un fenómeno social global, que está permitiendo 
grandes transformaciones en el mundo durante los primeros años del siglo XXI[1],  
marcados principalmente por el surgimiento y la rápida expansión de nuevas 
herramientas tecnológicas para la creación y divulgación de información  y los procesos 
de comunicación, que se ha dado gracias al desarrollo de importantes acontecimientos 
de carácter social, económico y tecnológico durante la historia de la humanidad.  
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Sin embargo, ¿cómo ha sido el proceso de transición hacia la sociedad de la 
información?, ¿cuál es su definición y su relación con las TIC?, ¿qué sectores la 
componen? son algunos interrogantes planteados, que son resueltos a continuación. 
1.1.1 Transición hacia la sociedad de la información 
El actual paradigma de sociedad de la información ha sido consecuencia de un proceso 
evolutivo histórico, divido en diferentes periodos, marcados principalmente por los modos 
de producción adoptados, sus distintos modos de desarrollo y las relaciones de 
producción existentes, los cuales han cambiado el paisaje social de la vida humana.   
 
Durante los siglos centrales de la edad media, el modo de producción dominante fue el 
feudal, donde el proceso de producción se fundamento básicamente en el modo de 
desarrollo agrario. Luego en  la edad moderna,  en gran medida  gracias a la revolución 
industrial, por  el surgimiento  de nuevos  adelantos tecnológicos e ideológicos,   el 
capitalismo y  el estatismo se convirtieron en los modos de producción predominantes. 
Posteriormente, debido a  la restructuración del capitalismo,  nace el informacionalismo 
como nuevo modo de desarrollo,  en el cual la productividad se desprende del 
procesamiento de la información, la comunicación y el uso de la tecnología para generar 
conocimiento, consolidando entonces el proceso de la revolución de las tecnologías de la 
información[2]. Para Castells[2], esta revolución de la información, conjuntamente con la 
crisis laboral y problemas económicos  presentes entre la década de los 60’s y los 70’s y 
el surgimiento de nuevos movimientos sociales y culturales permitieron el nacimiento de 
la sociedad de la información. 
1.1.2 Concepto de sociedad de la información y TIC 
El origen del sintagma “Sociedad de la Información”  se remonta a la década de los años 
60’s, pero se populariza en 1980 gracias a la obra de Yoneji Masuda, The Information 
Society as a Post Industrial Society[3]. 
 
Actualmente existen diferentes concepciones sobre el concepto de sociedad de la 
información,  de las cuales Sánchez-Torres[4] concluye principalmente la existencia de 
un  consenso general entre el significado de la expresión Sociedad de la Información, 
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que se encuentra matizado en algunos casos por la  importancia dada a cada uno de los 
aspectos que lo componen, el principal recurso es la información, y es el elemento 
central, gracias a la creciente implementación de las Tecnologías de la Información y las 
Comunicaciones – TIC; y que afecta en distintas maneras a la economía, la sociedad y 
las organizaciones, entre otros.  
 
De la misma forma, Sánchez-Torres en [4] reseña la existencia de un debate extenso 
sobre la denominación  del actual modelo de sociedad,  como “Sociedad de la 
Información” ó “Sociedad del Conocimiento”. Katz[1] indica que dicho debate es muy 
complejo, y que el desarrollo de dicho concepto es aún incipiente, mientras que para 
Bianco[5] una manera  de aportar al debate es diferenciando el significado de 
conocimiento  y el de información, así como sus formas de reproducción. En este sentido, 
estamos de acuerdo con Sánchez-Torres [4], quien considera que el actual fenómeno de 
sociedad debe denominarse sociedad de la información, y la define como la sociedad 
que considera que el motor del desarrollo social y económico está en la información y el 
conocimiento, a través de la implantación y el uso de las TIC en todos los ámbitos. 
 
De la definición anterior, resulta fácil deducir  que las TIC son herramientas 
fundamentales dentro  de la sociedad de la información, y son definidas por [6] como 
esas tecnologías que permiten la adquisición, almacenamiento, procesamiento, 
evaluación, transmisión, distribución y difusión de la información.  Katz y Hilbert [1] 
sostienen que para el desarrollo económico en la actualidad, no es tan importante la 
producción de TIC, sino su uso. Según Mansell y Wehn [7] es tarea de los responsables 
políticos, empresarios y representantes de la sociedad civil, crear las condiciones que 
permitan maximizar el beneficio de las TIC y minimizar sus riesgos. 
 
La utilización de TIC en las distintos sectores que componen la sociedad de la 
información, ha permitido que la información y el conocimiento sean el bastión del 
crecimiento productivo y desarrollo económico y social[4]. 
1.1.3 Sectores de la sociedad de la información 
Katz y Hilbert en [1] representan  la sociedad de la información mediante un cubo  que 
representa la organización de los diferentes estratos, sectores y áreas que la componen 
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y sus interrelaciones, como se muestra en la Figura 1. En esta primera versión del 
modelo,  los estratos horizontales son el soporte para el desarrollo de los sectores 
verticales, y se refieren a la infraestructura, las aplicaciones y servicios genéricos que 
permiten su utilización. Los sectores verticales simbolizan cada uno de los ámbitos de la 
sociedad que son afectados por la TIC, tales como e-goverment, e-business, e-health, e-
education, e-cultura, mientras que las áreas diagonales, transversales a los estratos 
horizontales y a los sectores verticales, fundamentalmente están orientadas a establecer 
el equilibrio, la estabilidad, reduciendo e identificando la problemática que pueda surgir 
durante el proceso de transición hacia la sociedad de la información, están representadas 
por la regulación y la legislación. 
 
Unos años más tardes teniendo en cuenta el acelerado desarrollo en infraestructura  y  
en TIC, Hilbert  presenta una nueva versión de dicho modelo, ya conocido como “the ICT-
for development-cube” [8], en la cual los componentes del cubo mantienen su orientación 
conceptual, pero se realiza una redefinición en los estratos horizontales y áreas 
diagonales que lo componen. De esta forma, el capital humano es transformado en 
estrato horizontal, desde la perspectiva de sus habilidades y capacidades, mientras que 
los incentivos refuerzan el área diagonal de financiamiento. Los sectores verticales 
siguen representando los diferentes ámbitos de la sociedad. Las dos versiones del 
modelo referenciado son presentadas en la Figura 1. 
 
Figura 1. The ICT-for Development – Cube 
 
 
Fuente: Towards a conceptual framework for ICT for Development: lessons learned from the cube 
framework used in Latin America [8]. 
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El proceso de transición hacia la sociedad de la información y el uso de la TIC, además 
de contribuir al desarrollo de la nueva economía con impactos positivos en sus diferentes 
ámbitos [4], y al desarrollo social [1], puede generar algunas consecuencias sociales, 
sobre todo  para los países en desarrollo [1, 4, 9].  
 
El comercio electrónico es uno de esos sectores de la sociedad de la información, el cual 
teóricamente posee ventajas competitivas, como un nuevo canal de negocios, frente al 
modelo tradicional, tanto para las empresas y los consumidores. 
1.2 Concepto de e-commerce 
El comercio electrónico ha sido muy popular en la última década, por lo cual existen 
diversas definiciones sobre el tema, las cuales en términos generales van orientadas en 
a la utilización de las TIC y el Internet en la actividad comercial. 
 
Angell y Brent (1995) citados por [10], definen el e-commerce como:  "El proceso de 
hacer negocios en Internet utilizando una combinación de herramientas y estableciendo 
la presencia de un servidor para los usuarios"1. 
 
Según Bloch, Pigneur y Segev en [10] el e-commerce es:  “La compra y venta de 
productos y servicios de información a través de redes informáticas. Es el soporte para 
cualquier tipo de transacciones comerciales en un infraestructura digital”2. 
 
Así mismo, Anon (1996) citado en [10] lo define como: "El uso de tecnologías de 
información electrónica para mejorar las relaciones empresariales entre socios 
comerciales. Puede ser utilizado en una variedad de entornos empresariales: Business-
to-Business, Business-to-Consumer, Business-to-Government, and Government-to-
Constituent”3. 
 
                                               
 
1
 Traducción libre del autor 
2
 Traducción libre del autor 
3
 Traducción libre del autor 
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La ECOM (1996), tomado de [11], sostiene que: “El comercio electrónico soporta toda un 
seria de actividades – el diseño de productos, la fabricación, la publicidad, las 
transacciones comerciales, la liquidación de cuentas - usando una variedad de tipos de 
redes informáticas”4. 
 
Por su parte, la U.S. Executive Office of the President (1997) tomado de [12], formula lo 
siguiente:  “A medida que Internet faculta a los ciudadanos y sociedades democratizadas, 
también está cambiando clásicos paradigmas económicos. Nuevos modelos de 
interacción comercial están desarrollando ya que las empresas y los consumidores 
participan en un mercado electrónico obteniendo beneficios resultantes. El GII tiene el 
potencial de revolucionar el comercio de éstos y otras áreas, al reducir drásticamente los 
costes y facilitar nuevos tipos de transacciones comerciales. El Internet va a revolucionar 
la comercialización al por menor. Comercio en Internet podría ascender a decenas de 
miles de millones de dólares para el cambio de siglo"5. 
 
La organización para la cooperación y apoyo económico - OECD (1997), citado en [12] 
sustenta el e-commerce de la siguiente manera: "El comercio electrónico se refiere en 
general a todo tipo de transacciones relacionadas con las actividades comerciales, 
incluidas las organizaciones y los individuos, que se basan en el procesamiento y 
transmisión de datos digitalizados, incluyendo texto, sonido e imágenes visuales”6. 
 
Por su parte, la comisión europea [12] en el mismo año  formula: "El comercio electrónico 
consiste en hacer negocios electrónicamente. Está basado en el procesamiento y 
transmisión electrónica de datos, incluyendo texto, sonido y vídeo. Engloba diversas 
actividades como el comercio electrónico de bienes y servicios, la distribución en línea de 
contenidos digitales, transferencias electrónicas de fondos , el comercio electrónico de 
acciones, facturas electrónicas, subastas comerciales, diseño e ingeniería colaborativa 
en línea, compras, contratación pública, comercialización directa al consumidor, y el 
servicio post-venta. Se trata de dos productos (bienes de consumo, equipo médico 
                                               
 
4
 Traducción libre del autor 
5
 Traducción libre del autor 
6
 Traducción libre del autor 
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especializado) y servicios (información servicios, servicios financieros y jurídicos), 
actividades tradicionales (salud, educación) y nuevas actividades (centros comerciales 
virtuales)"7. 
 
La European Information Technology Observatory - EITO (1997) según [12], dice lo 
siguiente: "El comercio electrónico es la realización de actividades empresariales que 
conduzcan a un intercambio de valor a través de las redes de telecomunicaciones"8. 
 
Para el año 2000, la Digital Economy tomado de [11],  sostiene que: “En números cada 
vez mayores, la gente está haciendo compras, buscando trabajo, investigando problemas 
médicos en línea. Las empresas están moviendo sus redes de distribución en línea, en la 
participación y el desarrollo de los mercados en línea, y ampliando su uso de los 
sistemas en red para mejorar una serie de procesos de negocio. Y nuevos productos y 
servicios que se crean y se integran en el mundo en red”9. 
 
En el 2001, la OECD presenta una nueva definición de e-commerce, citada por Fitcher en 
[13]:  “Una transacción de Internet es la venta o compra de bienes o servicios, ya sea 
entre empresas, hogares, individuos, gobiernos, organizaciones públicas o privadas, 
llevado a cabo a través de internet. Los bienes y servicios se ordenan a través de 
Internet, pero el pago y la entrega final del bien o servicio puede realizarse dentro o fuera 
de línea”10. La definición anterior retoma  mucha importancia, debido a que ha sido 
adoptada por todos los países miembros de la OECD [13].  
 
Para el año 2011 en [14] se define el e-commerce como sigue: “El comercio electrónico 
se describe como el proceso de compra, venta, transferencia o intercambio de productos, 
servicios y / o información a través de redes informáticas, incluida Internet”11. 
 
Finalmente, la organización mundial del comercio en el año 2013 [15], considera el e-
commerce como : “la compra o venta de bienes o servicios realizada a través de redes 
                                               
 
7
  Traducción libre del autor 
8
  Traducción libre del autor 
9
  Traducción libre del autor 
10
 Traducción libre del autor 
11
 Traducción libre del autor 
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informáticas por métodos específicamente diseñados para recibir o colocar pedidos. Aun 
cuando los pedidos de bienes o servicios se reciben o colocan electrónicamente, no es 
necesario que el pago y la entrega o prestación final de los bienes o servicios se realicen 
en línea. Las transacciones de comercio electrónico pueden ser transacciones entre 
empresas, unidades familiares, particulares, gobiernos y otras organizaciones públicas o 
privadas. Esas transacciones electrónicas abarcan los pedidos realizados a través de la 
Web, de Extranet o el intercambio electrónico de datos. El método utilizado para colocar 
el pedido define el tipo de transacción que se realiza. Normalmente no se incluyen los 
pedidos por teléfono, por fax o mediante correo electrónico mecanografiado 
manualmente.” 
 
En la Tabla 1 se realiza una comparación de las definiciones dadas anteriormente, en la 
cual se muestran las principales características del e-commerce que mencionan cada 
una de ellas. Es observable que la definición dada por la OMC agrupa un mayor número 
de características, así mismo, es la definición más reciente, razones por la cual se toma 
como referente para el desarrollo del presente proyecto. 
 
Usualmente en la actualidad, se están utilizando los términos e-commerce y e-business 
de forma análoga. Sin embargo son diferentes. Fitcher [13] indica que ambos son dos 
formas de aplicación de la “Internet Economy”12 , pero donde el e-commerce hace parte 
del e-business. Mientras que para [16]  son fenómenos distintos, pero relacionados, 
marcados  por  la existencia de intercambios de valor que se generan en el e-commerce 
a diferencia del e-business. 
 
En general,  teniendo en cuenta las definiciones revisadas, estamos de acuerdo con [13, 
16] en torno a la relación de constitución existente entre el e-commerce y el e-business, 
donde el primero abarca los procesos de compra, venta e intercambio de bienes y 
servicios relacionando a consumidores, empresas y proveedores, mientras que el 
                                               
 
12
  El concepto de Internet Economy está basado en tres características principales: Se fundamenta en las tecnologías 
digitales, intensa relación entre si y global (Kelly 1998; Wirtz 2001). El termino Internet Economy  destaca la creación de 
redes de actores económicos y procesos a través de medios electrónicos de  comunicación, y la relación con el cambio de 
las estructuras para la creación de valor, funcionamiento de los mecanismos de marketing, la vida profesional y patrones 
de consumo (Fitcher 2003).  
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segundo es un poco más global e  incluye otros procesos internos de producción y 
administración. 
 
Tabla 1. Comparación definiciones de e-commerce. 
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Uso de redes informáticas e 
internet o TIC X X X X X  
X X X X X X 
Compra y venta de productos y 
servicios  
X 
    
X 
  
X X X 
Transferencia o intercambio de 
productos, servicios e información.           
X X 
Mejorar relaciones empresariales 
entre socios comerciales   
X 
         
Procesamiento y transmisión de 
datos digitalizados      
X X 
     
Participación y desarrollo de los 
mercados en línea     
X 
   
X 
   
Redes de distribución en línea 
        
X 
   
Actividades empresariales que 
producen intercambios de valor        
X 
    
Realización de Negocios y 
transacciones electrónicamente 
X 
    
X X 
    
X 
Pagos y entregas dentro o fuera de 
línea          
X 
 
X 
Bienes y servicios solicitados a 
través de internet          
X 
 
X 
Diversos participantes en la 
realización de una transacción   
X 
 
X X 
   
X 
 
X 
Cambio de clásicos paradigmas 
económicos     
X 
       
Reducción de costos 
    
X 
       
 
Fuente: Elaboración propia con base en [10] [11] [12] [13] [14] [15]. 
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1.3 Tipos de e-commerce 
La tradicional forma de clasificar los tipos de e-commerce es identificando los diferentes 
actores que realizan las transacciones. La Tabla 2  muestra los diferentes tipos de 
transacciones de e-commerce que se pueden desarrollar  teniendo en cuenta los actores 
identificados por  [16-19] los cuales son: Business, Goverment, Consumer. 
 
Tabla 2. Tipos de e-commerce. 
Actor Business Goverment Consumer 
Business B2B B2G B2C 
Goverment G2B G2G G2C 
Consumer C2B C2G C2C 
 
Fuente: Elaboración propia con base en  [16-19]. 
 
Attafar y Nezam en [17] sugiere solo el estudio de los tipos B2B, B2C, C2B y C2C. Así el 
B2B implica  transacciones de comercio electrónico que son llevadas a cabo entre 
múltiples empresa, [16, 18] están de acuerdo en que esta categoría ocupa la mayor parte 
del total del volumen de transacciones de e-commerce. 
 
El B2C son las transacciones de comercio electrónico efectuadas entre una empresa y 
sus clientes, según [16] existen por lo menos siete modelos de negocio de este tipo: 
portales, tiendas online, proveedores de contenido, intermediarios de transacciones, 
proveedores de servicios, proveedores de comunidad y creadores de mercados “Market 
creators”.   
 
El C2B son los intercambios comerciales realizados entre los consumidores y el negocio; 
y, el C2C son todas las transacciones realizadas entre consumidores. 
 
En el mismo sentido, según [16] también se puede clasificar los tipos de  e-commece 
basados según el tipo de tecnología en: comercio electrónico móvil “m-commerce”, 
debido a que las tecnologías y aplicaciones están comenzando a centrarse más en el 
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ambiente móvil e Internet inalámbrico [20]  y en Peer To Peer, mediante el cual los 
usuarios pueden compartir directamente archivos y recursos informáticos[16].  
 
El desarrollo del presente trabajo de investigación se centrara sobre las operaciones 
transaccionales del tipo B2C. 
1.4 Desarrollo histórico del e-commerce 
Según Qin [18] el desarrollo y evolución del comercio electrónico se resume en tres 
fases, como se ilustra en la Figura 2. 
 
Figura 2. Origen y desarrollo del e-commerce 
 
Fuente: Introduction to E-commerce, Zheng Qin, 2009 [18]. 
 
En la primera fase, el e-commerce se basó principalmente en el Intercambio electrónico 
de datos, EDI por sus siglas en ingles,  durante la década de los 60’s. El EDI es un tipo 
de método de teleportación para transferir información de una empresa de un 
computador a otro sobre redes de valor agregado VAN [18], también se utilizaron 
prototipos para la trasferencia electrónica de fondos [21]. Luego, a mediados  de los años 
90 debido a la popularidad  que alcanza el sistema de Internet, transfiriendo sus 
beneficios de las universidades a las empresas e  incluso a la gente del común, surge la 
segunda etapa, el e-commerce basado en internet.  Es a partir de este momento cuando 
muchas empresas desarrollan sus web sites comerciales, obteniendo grandes éxitos por 
la comercialización de productos en línea de forma directa, tales como Dell, eBay, 
Amazon, el motor de búsqueda Yahoo, entre otras[18]. 
 
La tercera y última etapa que marca el actual desarrollo del e-commerce, se da a partir 
del año 2000, cuando las personas desarrollan un mayor concepto de dicha actividad, 
entendiéndolo como la implementación de las TIC en las actividades comerciales[18]. 
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1.5 Beneficios del e-commece 
La adopción del e-commerce como actividad comercial genera un sinnúmero de 
beneficios tanto para las organizaciones, los consumidores y la sociedad [22], sin 
embargo también puede ser fuente de diferentes consecuencias ambientales tal como lo 
indica Fitcher[13]. 
 
Tabla 3. Beneficios del e-commerce. 
 Beneficios 
O
rg
a
n
iz
a
c
ió
n
 
 
Alcance global 
Reducción de costos 
Proporción de nuevas cadenas de suministros 
Negocios siempre abiertos 
Habilidad para innovar 
Usar nuevos modelos de negocios 
Rapidez para comprar 
Eficiente adquisición de bienes y servicios 
Mejores servicios y mejor relación con los clientes 
Menos permiso e impuestos 
Mejora en la distribución de materiales de la compañía 
Promueve la competitividad 
Minimización de inventario 
Bajo costos en la distribución de productos digital. 
 
C
o
n
s
u
m
id
o
re
s
 
 
Ubicuidad 
Mas productos y servicios 
Productos y servicios personalizados 
Productos y servicios más económicos 
Entrega inmediata 
Disponibilidad de información 
Menores impuestos sobre las ventas 
Disponibilidad del teletrabajo 
Socialización electrónica 
Búsqueda de un único articulo 
 
S
o
c
ie
d
a
d
 
 
Disponibilidad del teletrabajo 
Mas servicios públicos 
Provee mayor seguridad 
Proporciona mejores estándares para vivir 
Disminuye la brecha digital 
 
 
Fuente: Elaboración propia con base en [22]. 
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Los principales beneficios del e-commerce están descritos en la Tabla 3. Sin embargo en 
términos generales Turban y King [22] indican que el mayor beneficio ha sido proveer la 
habilidad para resolver problemas complejos que han permanecido sin resolver durante 
generaciones, los cuales pueden requerir la ayuda de diversas herramientas del e-
commerce y de las TIC. 
1.6 Factores de crecimiento del e-commerce en la 
sociedad 
Existen muchas características propias dentro de los países en desarrollo que han 
obstaculizado la utilización de internet para la actividad comercial. Las diferencias en 
infraestructura, las diferencias sociales, económicas y culturales existentes, entre otras, 
han hecho posible que el desarrollo del comercio electrónico se haya dado en diferentes 
niveles [23].  En la actualidad, dicha actividad se encuentra con mayor grado de 
desarrollo en los países que cuentan con suficientes recursos tecnológicos y económicos 
como es el caso de EE.UU y algunos países europeos [24]. 
 
En términos generales, en la literatura revisada se identificaron una serie de factores de 
los cuales depende el crecimiento y desarrollo del comercio electrónico, en los distintos 
países e internamente dentro de sus respectivos territorios. 
 
En la Tabla 4 se presentan los factores de crecimiento del e-commerce abordados en la 
literatura revisada, los cuales  han sido agrupados en siete categorías13 : infraestructura-
tecnológicos-técnicos,  económicos, socio culturales, políticos-legales-gubernamentales, 
cognitivos-educacionales, eReadiness organizacional, eReadiness externa. 
 
Es observable en la Tabla 4 que las cuatro principales dimensiones en las que son 
clasificados los factores de crecimiento del e-commerce en los países son  económica, 
técnica, social y jurídica, las cuales han sido definidas por [25] así: 
 
 
                                               
 
13
 Para definir las categorías se revisaron 13 documentos publicados durante los años 2000 y 2012, se identificaron en 
ellos los factores de crecimiento propuestos y las categorías en que fueron agrupados, luego se realizo una homologación 
de categorías teniendo en cuenta las semejanzas de los factores agrupados por cada una. 
34 Evaluación de la confianza en e-commerce en consumidores con niveles de 
educación profesional en la ciudad de Valledupar 
 
Tabla 4. Clasificación  de los factores de crecimiento del e-commerce. 
 
Investigador Año 
Clasificación de Factores de 
Crecimiento 
 
Total 
  
In
fr
ae
st
ru
ct
u
ra
 -
 
té
cn
ic
o
 -
 T
e
cn
o
ló
gi
co
  
Ec
o
n
ó
m
ic
o
s 
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o
 C
u
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u
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s 
P
o
lít
ic
o
s 
Le
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le
s 
 
G
u
b
er
n
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e
n
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s 
C
o
gn
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o
s 
- 
e
d
u
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o
n
al
 
e
R
e
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e
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O
rg
an
iz
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n
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e
R
e
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e
ss
  E
xt
e
rn
o
  
          
Dekleva [26] 2000 X X X X    4 
Bingi, Mir, 
khamalah[25] 
2000 X X X X    4 
Kshetri[27] 2001 X X X X    4 
Travica [24] 2002 X       1 
Bajaj, Leonard [28] 2004 X  X X    3 
Molla, Licker [29] 2005 
 
    X X 1 
Efendioglu, Alev M  
Yip, Vincent F 
Murray, William L [30] 
2005 X X  X    3 
Al-Gharbi,  Khalfarr, Al-
Kindi[10] 
2006 
 
 X     1 
Kshetri [31] 2007 X X  X X   4 
Lawrence [23] 2010 X X X X    4 
Attafar, Nezam [17] 2010 X  X X X   4 
Lin, Wang, Ma [32] 2011 
 
X  X X   3 
Mohanna, Yaghoubi,  
Motlaq, Motlaq [33] 
2011 X  X X    3 
Laudon,  Guercio [16] 2012 X X X X    4 
Total 11 8 9 11 3 1 1  
 
Fuente. Elaboración propia con base en  [10] [16] [17] [23] [24] [26] [25] [27] [28] [29] [30] [31] [32] 
[33]. 
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Tabla 5. Factores de crecimiento del e-commerce definidos por categorías. 
 
Investigador Año 
Clasificación de Factores de 
Crecimiento 
 
Total 
  
In
fr
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 C
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n
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e
R
e
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e
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  E
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e
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o
  
          
Dekleva [26] 2000 6 4 5 7    22 
Bingi, Mir, 
khamalah[25] 
2000 3 4 4 4    15 
Kshetri[27] 2001 5 6 9 8    28 
Travica [24] 2002 6       6 
Bajaj, Leonard [28] 2004 3  3 2    8 
Molla, Licker [29] 2005 
 
    6 3 9 
Efendioglu, Alev M  
Yip, Vincent F 
Murray, William L [30] 
2005 3 3  2    8 
Al-Gharbi,  Khalfarr, Al-
Kindi[10] 
2006 
 
 8     8 
Kshetri [31] 2007 3 5  4 8   20 
Lawrence [23] 2010 4 4 4 1    13 
Attafar, Nezam [17] 2010 2  1 4 3   10 
Lin, Wang, Ma [32] 2011 
 
5  5 3   13 
Mohanna, Yaghoubi,  
Motlaq, Motlaq [33] 
2011 5  5 5    15 
Laudon,  Guercio [16] 2012 4 6 5 3    18 
Total 44 37 44 45 14 6 3  
 
Fuente. Elaboración propia con base en  [10] [16] [17] [23] [24] [26] [25] [27] [28] [29] [30] [31] [32] 
[33]. 
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Dimensión económica: en esta categoría se consideran justificaciones relacionadas con 
los costos de los proyectos, el número de vendedores y compradores, el acceso a 
internet, las mejoras de infraestructura, la escases de personal calificado. 
 
Dimensión técnica: incluye variables como seguridad, fiabilidad, protocolos de 
comunicación, disponibilidad de ancho de banda, integración a otras aplicaciones. 
 
Dimensión social: abarca aspectos como la preocupación por la seguridad y la privacidad 
en internet, los retos de diversidad cultural, la resistencia de los usuarios, la confianza 
inadecuada, la ausencia de tocar y sentir (touch/feel). 
 
Dimensión jurídica: involucra tópicos relacionados con los derechos de propiedad 
intelectual, la validez jurídica de las transacciones electrónicas, las cuestiones fiscales y 
la falta de cumplimiento a las leyes locales. 
 
De igual forma, se puede ver que en [16, 17, 23, 25-27, 31] es donde se proponen 
mayores grupos para la clasificación de los factores de crecimiento del e-commerce y 
están relacionados con las dimensiones  económica, técnica, social y jurídica, excepto en 
[17] en la cual se reemplaza la dimensión económica por la cognitiva, así mismo en [31] 
donde también se intercambia la cognitiva por la cultural. 
 
Por su parte, en la Tabla 5 se muestra el número de factores de crecimiento definidos en 
cada categoría por cada uno de los estudios analizados. Como se puede observar en la 
Figura 3, la categoría Infraestructura-técnicos-tecnológico aporta un 23%, la socio-cultural 
un 23%, los Políticos-legales-gubernamentales con 23%, económicos con 19%, 
cognitivo-educacional 7%, eReadiness organizacional con 3% y finalmente el eReadiness 
externo el 2%. Lo anterior indica que en las categorías de infraestructura, económica, 
social y políticas es donde se ha generado mayor interés de investigación y donde se han 
definido la mayor cantidad de factores de crecimiento. 
 
Según [33] [25] dentro de los factores socio-culturales que favorecen la expansión del 
comercio electrónico, se encuentra la confianza de los consumidores, la cual cumple un 
papel fundamental para el desarrollo de todas las actividades comerciales exitosas y 
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sostenibles, independientemente del contexto en el que se realicen, ya sea en línea o en 
el contexto tradicional [21]. 
 
Figura 3. Distribución de factores de crecimiento del e-commerce por categorías. 
 
Fuente. Elaboración propia con base en  [10] [16] [17] [23] [24] [26] [25] [27] [28] [29] [30] [31] [32] 
[33]. 
1.7 Confianza en e-commerce 
Para el buen desarrollo de las relaciones comerciales entre comprador y vendedor la 
confianza es un componente clave [34], puesto que los sistemas de e-commerce a través 
de las compras por internet, como una nueva forma comercial, implican que los 
consumidores asuman mayores niveles de incertidumbre y riesgo, en comparación con el 
sistema de compras tradicional [35]. 
 
La definición de confianza  es un concepto subjetivo debido a que depende del contexto 
[17], son diversos los significados de la confianza dependiendo de la disciplina o el área 
de acción que atrapa su connotación. 
 
 
Infraestructura - 
técnico - 
Tecnológico 
23% 
Económicos 
19% 
Socio 
Culturales 
23% 
Políticos-Legales-
Gubernamentales 
23% 
Cognitivos-
educacional 
7% 
eReadiness 
Organizacional 
3% 
eReadiness  Externo 
2% 
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Tabla 6. Diferentes connotaciones de confianza. 
Contexto Autor Año Concepto 
Psicológico 
Erikson, citado 
por [36] 
1963 
Define la confianza como la primera etapa de su modelo de 
desarrollo humano. Sugirió que a ''confianza básica“ era un 
ingrediente fundamental en la 'personalidad sana” y tuvo 
un gran impacto en los rasgos individuales. 
Rotter, citado 
por [36] 
1967 
Define la confianza como “la esperanza tenida por los 
individuos o grupos en que la palabra, promesa, 
declaración verbal o por escrito de otro pueden ser 
invocada”. 
see Mayer, 
Davis, and 
Schoorman, 
citado por  [34] 
1995 
Desde la perspectiva de la psicología social, la confianza 
puede ser definida como las expectativas y la voluntad de 
los actores en una transacción, los riesgos asociados con la 
actuación de tales expectativas, y los factores contextuales 
que pueden mejorar o inhibir el desarrollo y el 
mantenimiento de la confianza. 
Sociológico Misztal, B.A. 
citado por [17] 
1996 
Define la confianza como capital social, es decir, una 
característica de la organización social que hace posible la 
coordinación y la cooperación entre las personas. 
Administración 
Driscoll, citado 
por [36] 
1978 
Considera la confianza y la participación como predictores 
de la satisfacción en la toma de decisiones de la 
organización. La Confianza organizacional se define como 
''la creencia de que los tomadores de decisiones producirá 
resultados favorables a los intereses de las personas sin 
ningún tipo de influencia por parte de la persona'' 
Moorman, 
Deshpande, 
Zaltman, citado 
por [36] 
1993 
La confianza, se define como 'la voluntad de contar con un 
socio de intercambio en los que uno tiene seguridad'' 
 
Filosófico Baier, citado 
por [36] 
1994 
La confianza se define como "La vulnerabilidad aceptada a 
que otro es posible, pero no se espera mala voluntad hacia 
uno” 
On-line 
Chouk y Perrien, 
Ranaweera, 
citado por [37] 
2004 
- 
2005 
La confianza en contextos on-line implica, más que en 
ningún otro sitio, la voluntad del consumidor de mostrarse 
vulnerable a la empresa y su creencia de que la empresa 
cumplirá sus promesas y no se comportará de modo 
oportunista. 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en [17] [34] [36] [37]. 
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Sin embargo, a pesar de las diferentes definiciones de confianza dadas en distintas 
disciplinas, las cuales son observables en la Tabla 6, en la literatura revisada se han 
encontrado otras definiciones que adicionan otras caracteristicas sobre este concepto. 
 
En este sentido, The Oxford English Dictionary (1971) en [36], definió la confianza como: 
“La seguridad o dependencia en alguna cualidad o atributo de una persona o cosa, o la 
verdad de una declaración”. 
 
Por su parte, a nivel general Mayer et al.(1995) citado por [38] definió la confianza así: 
“La voluntad de una parte para ser vulnerable a las acciones de otra parte (es decir, 
fideicomisario) basado en la expectativa de que el otro llevará a cabo una acción 
particular importancia para el fideicomitente, con independencia de la capacidad de 
supervisar o controlar esa otra parte”. 
 
En su estudio Attafar y Nezam [17] presentan la definición de la confianza dentro del 
contexto económico y el mundo de los negocios como un predictor de satisfacción del 
trabajo, que permite a los individuos vivir en ambientes de incertidumbre y de riesgos, los 
cuales, son más evidentes en los entornos en línea, donde la mayoría de los casos no se 
practica una relación directa con el vendedor, y la verificación de la calidad de los 
productos es muy dificultosa. 
 
Dentro del contexto en línea existe una afinidad de criterio frente a la importancia de la 
confianza de los usuarios para el crecimiento del e-commerce, es así que para [35] [39-
41] la confianza juega un papel vital en las intenciones de compras de los usuarios y la 
falta de confianza siempre es uno de los mayores obstáculos en el e-commerce [40], 
debido a que es una de las principales razones por la cual los consumidores no compran 
en internet [35]. 
 
Para Stewart citado por [42] la confianza en e-commerce es la probabilidad subjetiva con 
la que los consumidores esperan que una transacción en línea con un vendedor web 
ocurra de manera consistente, respondiendo a sus expectativas. Tal definición es tomada 
como base para la realización del presente trabajo de investigación. 
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1.8 Características de la confianza en e-commerce 
La confianza dentro del contexto en línea posee las siguientes características, las cuales 
son similares a las características de la confianza fuera de internet. 
1.8.1 Fideicomitente y fideicomisario 
Son las dos partes involucradas en una relación de confianza. El fideicomitente es el 
usuario que navega por el sitio web de e-commerce y el fideicomisario es el propietario 
del sitio web o la persona (natural o jurídica) que es representada por el sitio web[36]. 
1.8.2 Vulnerabilidad 
La realización de una transacción en línea puede generar ambientes de incertidumbre 
donde la confianza es necesaria, puesto que por la complejidad inherente a internet y el 
anonimato de algunos comerciantes en línea, estos pueden tener comportamientos 
impredecibles. Así mismo hay muchos consumidores que no tienen conocimiento de los 
riegos que puede traer una transacción en línea o el uso indebido que le pueden dar los 
comerciantes a la información personal suministrada [36]. 
1.8.3 Acciones producidas 
La confianza de los consumidores en los comerciantes puede llevar a dos acciones 
específicas:   
 
 La selección previa de artículos que pueden ser comprados. 
 
 Realizar una compra en la que se puede incluir información personal e 
información de la tarjeta de crédito. 
 
Ambas situaciones llevan buenos resultados para los comerciantes, porque pueden 
adquirir ingresos debido a la generación de ventas reales o potenciales por parte del 
consumidor [36]. 
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1.8.4 Problema subjetivo 
La confianza en línea es un tema subjetivo, dado que la confianza necesaria para poder 
realizar una transacción por internet puede ser diferente en cada individuo, igualmente, 
las personas tienen diferentes actitudes hacia la tecnología[36]. 
1.9 Estudios de evaluación de confianza en e-commerce 
Según él PNUD citado en [43], la evaluación es un instrumento utilizado para determinar 
en qué medida se están logrando los objetivos estipulados y utilizado para la toma de 
decisiones, el cual puede proveer un marco de trabajo para identificar las debilidades en 
un proceso y poder formular estrategias de cambio para generar beneficios [43]. Según 
Sánchez-Torres en [4], si no se realiza evaluación, no existe retroalimentación, no se 
conocen resultados, no se identifican las debilidades ni  fortalezas, no se puede formular 
políticas, ni poner en marcha estrategias. 
 
En este apartado del presente trabajo de investigación se analizan algunos estudios de 
evaluación de la confianza de usuarios en e-commerce y compras en línea. En la 
metodología utilizada para la realización de dicho análisis, inicialmente se identifican los 
estudios de evaluación de confianza en e-commerce que serán tomados como 
referentes, seguidamente se realiza una caracterización de los estudios seleccionados, 
en la cual, se proponen dimensiones y aspectos para la clasificación de criterios de 
mediciones, se identifican las variables e indicadores propuestas en los estudios 
referentes y se clasifican según las dimensiones y aspectos previamente definidos, por 
último se realiza un análisis detallado de los resultados obtenidos,  tal como se indica en 
la Figura 4. 
1.9.1 Fase 1: Identificación de estudios de evaluación de 
confianza en e-commerce (Referentes) 
Inicialmente se realizó una búsqueda sistemática, la cual dejo como resultado un total de 
34 estudios encontraron donde se proponen y/o aplican modelos conceptuales para el 
estudio del comportamiento de la confianza de los usuarios en e-commerce y las 
intenciones de compras en contextos en línea. Se continuó con una revisión de cada 
estudio. Teniendo en cuenta dicha revisión, fueron excluidos 19 estudios, los cuales en 
su mayoría tienen como principal objetivo estudiar el comportamiento de las intenciones 
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de compras de los usuarios, revisando aspectos diferentes a la confianza, y en otros 
casos, incluyendo la confianza como un elemento secundario perteneciente a dichos 
aspectos. Otra razón por las cuales algunos estudios fueron excluidos fue la perspectiva 
del estudio,  debido a que en éstos la confianza se estudia desde las perspectivas de 
comunidades virtuales. 
 
En la Tabla 8 pueden observarse los 15 estudios que fueron seleccionados como 
referentes, dentro del presente trabajo de investigación, para el análisis de los diversos 
criterios de medición en cuanto a la evaluación de la confianza de los consumidores en el 
comercio electrónico. 
 
Figura 4. Metodología  para el analisis de referentes. 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en [4, 43] 
 
1.9.2 Fase 2: Caracterización de los estudios referentes. 
Para la realización del proceso de caracterización, fue necesario la definición de 
dimensiones y aspectos de medición, la identificación de los criterios de medición por 
cada referente y la clasificación de dichos criterios por cada una de las dimensiones y 
aspectos propuestos. 
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1.9.2.1 Dimensiones y aspectos de confianza de los consumidores en e-
commerce. 
Wang y Emurian en [36] mencionan que los elementos de términos, antecedente, 
dimensión, determinante son utilizados a veces indistintamente debido a la falta de 
consenso entre los investigadores en el campo en una clara definición de cada término. 
 
Según McKnight y Chervany (2002), citado en [44], la confianza en el comercio 
electrónico puede depender del vendedor de Internet (confianza interpersonal), el entorno 
de transacciones web (confianza institucional) y en los usuarios finales (confianza 
disposicional). 
 
Del análisis de mediciones realizado se encontraron 344 criterios asociados a los quince 
estudios considerados como relevantes (referentes) y soportado en lo expresado por 
McKnight y Chervany (2002) en [44], así como en las partes intervinientes en la 
realización de una transacción online, se han propuesto dimensiones para agrupar dichos 
criterios, así: 
 
 Dimensión del fideicomitente (consumidor): Se refiere a las características 
propias del comprador que pueden estimular positivamente la generación de 
confianza, tales como aspectos socio-demográficos,  culturales, económicos y 
cognitivos/aptitud. 
 
 Dimensión del fideicomisario (vendedor): Apunta a las características del 
vendedor o la empresa que influyen en la generación de confianza, pueden ser 
aspectos de de confiabilidad y de productos/servicios ofrecidos.  
 
 Dimensión del website: Se refiere a particularidades de los sitios web de e-
commerce en cuanto a diseño, aseguramiento, operacionalidad y riesgo. 
 
 Dimensión del contexto: Condiciones externas que propician la realización de 
transacciones de e-commerce, tales como  normatividad e infraestructura. 
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Acorde a lo anterior, en la Tabla 7 pueden observarse las dimensiones propuestas, así 
como los aspectos tenidos en cuenta en cada una de ellas para  caracterizar los estudios 
referentes de la medición de la confianza de usuarios en e-commerce analizados. 
 
Tabla 7. Dimensiones y aspectos propuestos para la caracterización. 
DIMENSION ASPECTO 
Consumidor 
Socio-demográficos 
Culturales 
Económicos 
Cognitivos/Aptitud 
Vendedor 
Confiabilidad 
Productos/Servicios 
Website 
Diseño 
Aseguramiento 
Operacionalidad 
Riesgo 
Contexto 
Normatividad 
Infraestructura 
 
Fuente: Elaboración propia con base en [43, 44] 
1.9.2.2 Identificación de variables e indicadores. 
En esta etapa de la caracterización,  se identificaron los criterios de medición propuestos 
en cada uno de los modelos de referentes seleccionados. Tales mediciones son las 
variables e indicadores que son definidos en cada estudio. Es necesario entender la 
diferencia existente entre estos dos conceptos explicada por Sánchez-Torres en [4].  
 
De la revisión de los 15 estudios referentes se identificaron un total de 344 criterios de 
medición de la confianza en e-commerce. 
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Tabla 8. Distribución de variables e indicadores por cada dimensión de los referentes. 
 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
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V I V I V I V I V I 
R1 
A conceptual model of trust in the online 
environment [44] 
3 3 0 0 5 6 4 6 12 15 27 
R2 
An Empirical Study On Consumer Trust in B2C 
ecommerce in China [14] 
1 7 0 0 5 4 0 1 6 12 18 
R3 
An overview of online trust: concepts, 
elements and implications[36] 
0 0 0 0 0 0 5 39 5 39 44 
R4 
Consumers E-commerce Acceptance Model: 
Antecedents of trust and Satisfaction 
Constructs [45] 
1 2 0 0 0 0 2 6 3 8 11 
R5 
Determinantes de la confianza del consumidor 
aragonés hacia la compra a través de internet. 
Un estudio confirmatorio del comportamiento 
de compra[46] 
1 6 0 0 0 1 3 11 4 18 22 
R6 
Determinantes de la satisfacción y la confianza 
del comprador on-line ante distintos niveles 
de riesgo percibido[37] 
0 0 0 0 2 7 3 15 5 22 27 
R7 
Factors Influencing Irish Consumers` trust in 
internet[47] 
3 4 1 2 5 2 3 5 12 13 25 
R8 
How Do We Build Trust into E-commerce Web 
Sites?[48] 
0 0 0 0 6 3 3 16 9 19 28 
R9 
Modeling Initial and Repeat Online Trust in 
B2C E-commerce[49] 
1 0 0 0 4 0 4 2 9 2 11 
R10 
Modelo conceptual basado en la jerarquía de 
aprendizaje estándar[50] 
0 9 0 3 1 5 3 9 4 26 30 
R11 
Consumer trust in e-commerce in the United 
States, Singapore and China [51] 
4 7 0 0 2 2 1 2 7 11 18 
R12 Initial Trust and Online Buyer Behaviour [38] 1 3 0 0 3 2 8 2 12 7 19 
R13 
Multidimensional trust building in e-retailing: 
Cross-cultural differences trust formation and 
implications for perceived risk [52] 
1 7 0 0 4 0 2 2 7 9 16 
R14 
The effect of perceived trust on electronic 
commerce: Shopping online for tourism 
products and services in South Korea[53] 
1 10 0 0 0 1 3 9 4 20 24 
R15 
The impact of interface usability on trust in 
web retailers [54] 
2 9 0 0 5 0 2 6 9 15 24 
Totales 19 67 1 5 42 33 46 131 108 236 344 
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1.9.2.3  Clasificación de los criterios de medición en las dimensiones y 
aspectos propuestos. 
Para finalizar la etapa de caracterización, se tuvo en cuenta los criterios de mediciones 
identificados, así como las dimensiones y aspectos propuestos en la  Tabla 7. De dicho 
proceso de clasificación se obtuvo como resultado la Tabla 8, en la cual se presentan la 
distribución de los criterios de medición en variables e indicadores por dimensiones de 
cada referente analizado.  
1.9.3 Fase 3: Análisis de Resultados. 
La Figura 5 muestra la distribución porcentual de los criterios de medición por cada una 
de las dimensiones propuestas. Se puede observar que los aspectos referentes al 
website abarcan un 51% de las variables/indicadores identificados, en tanto que  las 
dimensiones del vendedor y consumidor contienen un 22% y  un 25% respectivamente, y 
finalmente las variables/indicadores relacionados con el contexto aportan un 2%. Se 
puede inferir de este análisis que según la literatura los aspectos referentes al website 
son los que más llaman la atención como generadores de confianza en los consumidores 
de e-commerce. 
Figura 5. Distribución de criterios por dimensiones. 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
Consumidor 
25% 
Contexto 
2% 
Vendedor 
22% 
Website 
51% 
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En la Figura 6 puede observarse que existe una mayor proporción de indicadores con un  
69%, mientras que en menor cantidad se encuentran las variables con un 31%, lo que 
puede tener un buen significado en cuanto a la medición de la confianza en e-commerce. 
 
Figura 6. Distribución porcentual de variables e indicadores. 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
 
A través de la  Figura 7 se representa la distribución porcentual de variables e 
indicadores por cada una de las dimensiones propuestas. En ella se puede apreciar que 
la dimensión que mantiene la mayor proporción de indicadores frente a las variables es la 
de contexto con un 83% de indicadores frente a un 17% de variables, seguido por la 
dimensión de consumidor con un 78% de indicadores frente a un 22% de variables, luego 
viene la dimensión de website con un 74% de indicadores contra un 26% de variables y 
finalmente la dimensión de vendedor con un 44% de indicadores frente a un 56% de 
variables.  
 
Así mismo teniendo en cuenta los valores de la Tabla 8, podemos decir que la dimensión 
que más indicadores aporta es la del website con un 56% del total de indicadores, la 
dimensión que menos aporta indicadores es la de contexto con un 2%, en cuanto a las 
variables existe el mismo comportamiento, la dimensión que más aporta es website con 
un 45% y la que menos aporta variables es la de contexto con un 1%. 
Variables 
31% 
Indicadores 
69% 
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 Figura 7. Distribución de variable e indicadores en las dimensiones propuestas.
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
 
En cuanto a la proporción de indicadores y variables dentro de cada referente en la  
Figura 8, se tiene que los referentes [36] (R3) y [50] (R10), son los que mayor proporción 
de indicadores poseen en cuanto a las variables, con un 89% frente a un 11 %  y un 87% 
frente a un 13% respectivamente. 
 
 Figura 8. Proporción de variables/indicadores por Referente 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
78% 
83% 
44% 
74% 
22% 
17% 
56% 
26% 
Consumidor 
Contexto 
Vendedor 
Website 
Indicador 
Variable 
44% 
33% 
11% 
27% 
18% 19% 
48% 
32% 
82% 
13% 
39% 
63% 
44% 
17% 
38% 
56% 
67% 
89% 
73% 
82% 81% 
52% 
68% 
18% 
87% 
61% 
37% 
56% 
83% 
63% 
0% 
10% 
20% 
30% 
40% 
50% 
60% 
70% 
80% 
90% 
100% 
R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 R9 R10 R11 R12 R13 R14 R15 
Indicador Variable 
P
o
rc
e
n
ta
je
 d
e
 v
a
ri
a
b
le
s
 e
 I
n
d
ic
a
d
o
re
s
 
Estudios referentes 
D
im
e
n
s
io
n
e
s
 p
ro
p
u
e
s
ta
s
 
Porcentaje de indicadores y variables 
Capitulo 1 49 
 
Por su parte, el referente [49] (R9) mantiene una mayor relación de variables frente a los 
indicadores, con un porcentaje del 82% de variables contra un 18% de indicadores. 
 
Así mismo, del análisis de la Figura 9 se puede observar que los estudios referentes [47] 
(R7) y [50] (R10) son los únicos que vinculan todas las dimensiones propuestas. 
 
Figura 9. Distribución de criterios de medición en las dimensiones propuestas por referente 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
 
Igualmente, se puede observar que el estudio referente [36] (R3) únicamente revisa los 
aspectos o características del website como determinantes en la generación de confianza 
en los consumidores.   
 
Finalmente puede observarse, que únicamente en la dimensión del website, es donde la 
totalidad de referentes analizados tienen criterios de medición. 
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1.9.3.1 Análisis dimensión website 
En análisis previos se mostro que la dimensión del website hace un aporte del 52% del 
total de criterios identificados. Del análisis de la contribución de criterios de cada uno de 
los aspectos definidos en la dimensión y sobre el total de criterios contemplado en la 
Figura 10, se observa que la contribución de criterios correspondientes a las 
características de aseguramiento, operacionalidad, diseño y riesgo dentro de la 
dimensión website respectivamente son 41%, 37%, 16% y 6%.  Así mismo, el aporte de 
cada uno de estos aspectos en relación al total de criterios es del 21%, 19%, 8% y 3%. 
Se puede decir entonces que el aspecto que más aporta criterios en la dimensión de 
website es el de aseguramiento, mientras que el que menos aporta es el riesgo. 
 
Figura 10. Distribución de criterios por aspecto en la dimensión website 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
 
Por otra parte, en cuanto a la distribución se variables e indicadores por cada uno de los 
aspectos de la dimensión website, en la Figura 11, tenemos,  en su orden, que los 
aspectos con mayor proporción de indicadores son diseño, aseguramiento, 
operacionalidad y riesgo con un 86%, 75%, 71% y 50% respectivamente. 
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Figura 11. Distribución de variables e indicadores por aspectos en la dimensión website. 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
1.9.3.2 Análisis dimensión consumidor 
Dentro de la dimensión del consumidor se puede observar que los aspectos que mayor 
proporción de criterios poseen son los cognitivos/aptitud y socio-demográficos  con un 
57% y 30% respectivamente.  Así mismo los aspectos económicos y culturales son los 
que tienen la menor proporción de criterios con un 8%  y un 5% para cada uno, lo que 
puede observarse en la Figura 12. 
 
Figura 12. Aporte de variables/indicadores por  aspectos en la dimensión consumidor. 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
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En cuanto a la proporción de variables e indicadores por cada uno de los aspectos 
definidos en la dimensión del consumidor, se puede observar dos comportamientos de 
interés, el primero refiere al aspecto económico puesto que solo proporciona  
indicadores, y el segundo relaciona al aspecto cultural el cual solo proporciona variables, 
como puede observarse en la Figura 13. 
 
Figura 13. Distribución de variables e indicadores por aspecto en la dimensión consumidor 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
1.9.3.3 Análisis dimensión vendedor 
Con relación al aporte de criterios realizados por los distintos aspectos que componen la 
dimensión vendedor, se tiene que el aspecto de confiablidad es el que mayor proporción 
de mediciones aporta la cual es equivalente a un 80% dentro de la dimensión y a un 17% 
en relación al total de criterios. Por su parte el aspecto productos/servicios es el que 
menor proporción de criterios aporta con un 20% del total de la dimensión, equivalente a 
un 4% del total de criterios relacionando todas las dimensiones (ver Figura 14).  
 
Por su parte, la Figura 15 muestra que del total de criterios del aspecto de confiabilidad el 
32% corresponde a indicadores, mientras que el 68% a variables. Con respecto al 
aspecto productos/servicios se tienen que el 93% del total de criterios corresponden a 
indicadores y el 7% restante a variables. 
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Figura 14. Aporte de variables e indicadores en los aspectos de la dimensión vendedor 
 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
 
Figura 15. Distribución de variables e indicadores por aspectos en la dimensión vendedor. 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
1.9.3.4 Análisis dimensión contexto 
En análisis anteriores se mostró que en términos generales la dimensión de contexto es 
la que menor proporción de criterios aporta dentro de los estudios referentes analizados, 
con un 2% del total de criterios. En ese sentido al analizar la Figura 16 se tiene que 
dentro de dicho porcentaje, prácticamente el total de criterios son proporcionados por el 
aspecto de normatividad con un valor equivalente al 83% en relación a la dimensión y un 
1% en relación al total de criterios. Por su parte, las características de infraestructura 
proporcionan un muy bajo porcentaje de criterios equivalentes al 17% de la dimensión y 
al 0% del total. 
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Figura 16. Aporte de variables e indicadores en los aspectos de la dimensión contexto 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
 
Dentro de la baja proporción de criterios de la dimensión de contexto, dentro del aspecto 
de normatividad un 80% corresponden a indicadores, mientras que el 20% a variables. 
Por su parte también es observable que el aspecto de infraestructura solo proporciona 
indicadores, así como se puede observar en la Figura 17. 
 
Figura 17. Distribución de variables e indicadores por aspectos en la dimensión contexto 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
 
Finalmente, para finalizar el proceso de análisis de los resultados, se homologan los 
criterios de mediciones comunes entre los distintos estudios referentes, en cada una de 
las dimensiones propuestas y sus respectivos aspectos. Los resultados de este proceso 
de homologación pueden observarse en la Tabla 9. 
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Tabla 9. Homologación de criterios de medición comunes. 
Dimensión Aspecto Criterio Tipo  
N° Criterios 
Comunes 
Consumidor 
Cognitivo/Aptitud 
Tendencia del consumidor a confiar en otras personas. I 8 
Familiaridad del consumidor con el vendedor I 2 
Número de años usando internet I 4 
Experiencias previa del consumidor en compras online I 4 
Frecuencia de acceso a internet. I 6 
Propensión a confiar del consumidor V 5 
Personalidad del Consumidor V 2 
Cultural Entorno cultural del consumidor V 3 
Económicos Ingresos del consumidor I 3 
Socio-Demográfico 
Edad del consumidor I 7 
Nivel Educativo I 6 
Genero I 7 
Ocupación I 2 
Demográfica V 3 
Vendedor 
Confiabilidad 
Cumplimiento del vendedor/empresa I 2 
Conocimientos del vendedor. V 2 
Experiencia del vendedor V 2 
Habilidad/Capacidad percibida del vendedor V 5 
Tamaño de la Empresa V 4 
Benevolencia percibida del vendedor V 6 
Competencia del vendedor V 5 
Integridad percibida del vendedor V 6 
Reputación del Vendedor V 8 
Productos/Servicios 
Calidad del producto o servicio I 3 
Variedad de productos. I 2 
Buenos precios de los productos I 2 
Website Aseguramiento 
Seguridad del sistema de transacción en línea y pagos en 
línea 
I 3 
Confiabilidad del sistema de transacciones en línea y 
medios de pago  
I 3 
Integridad del website I 3 
Mecanismos para la transmisión segura de información 
personal de usuarios. 
I 2 
Mecanismos de retroalimentación en el website I 4 
Incorporación de sellos o certificados de confianza de 
terceros. 
I 4 
Uso y Visualización en el website de información referente 
a privacidad, seguridad, responsabilidades legales y 
financieras, políticas de devolución, términos 
contractuales. 
I 9 
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Protección  o seguridad de la información personal y 
financiera de los consumidores en el website 
I 8 
Utilización y visualización de información imparcial, 
verificada y no engañosa en el website, del vendedor, la 
empresa y de los productos y servicios 
I 8 
Sistemas de aseguramiento en el website V 2 
Privacidad Percibida en el website V 4 
Fiabilidad y confiabilidad del website V 2 
Seguridad Percibida en el website V 5 
Diseño 
Calidad del diseño de la interfaz I 5 
Calidad de los contenidos del website (web information 
quality ) 
I 2 
Uso adecuado de imágenes, gráficos y animaciones I 6 
Uso adecuado de colores I 3 
Diseño del website. V 2 
Operacionalidad 
Facilidad para encontrar información en el website I 4 
Facilidad de navegación I 4 
Fomento de interactividad con visitantes. I 4 
Utilización y visualización de información imparcial, 
verificada y no engañosa en el website, del vendedor, la 
empresa y de los productos y servicios 
I 8 
Funciones de ayuda útiles I 2 
Calidad del website percibido V 2 
Facilidad de uso del website percibido V 5 
Interactividad con el vendedor V 2 
Utilidad del website percibida V 4 
Riesgo 
Riesgo a la divulgación de información. I 2 
Riesgo al robo de identidad. I 2 
Riesgo percibido en el website V 5 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
 
Así mismo, en la tabla 10, es fácilmente observable la frecuencia de aparición de los 
criterios de medición  más comunes dentro de los estudios revisados. 
 
Como puede observarse en la Figura 18, las mediciones con mayor cantidad de criterios 
comunes homologados son  “Uso y Visualización en el website de información referente 
a privacidad, seguridad, responsabilidades legales y financieras, políticas de devolución” 
con 9 criterios, “Utilización y visualización de información imparcial, verificada y no 
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engañosa en el website, del vendedor, la empresa y de los productos y servicios”, 
“Protección  o seguridad de la información personal y financiera de los consumidores en 
el website”  y “Reputación del Vendedor” con 8 criterios cada uno. 
 
Figura 18. Criterios homologados más comunes 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
 
Como puede observarse en la Figura 19, los criterios de medición que con mayor 
frecuencia aparecen en los estudios referentes analizados son “Reputación del vendedor” 
con un 53%, equivalente a la aparición en ocho estudios, seguidos por “Genero” y “Edad 
del consumidor”, con un 47% cada uno equivalente a sietes estudios y “Integridad 
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percibida del vendedor”, ”Benevolencia percibida del vendedor”, “Nivel educativo” con un 
40% cada uno, equivalente a la aparición en seis estudios. 
 
Tabla 10. Frecuencia de aparición de los criterios de medición homologados en los estudios 
referentes. 
Criterio /Referentes Tipo R
1 
R
2 
R
3 
R
4 
R
5 
R
6 
R
7 
R
8 
R
9 
R
1
0
 
R
1
1
 
R
1
2
 
R
1
3
 
R
1
4
 
R
1
5
 
Tendencia del consumidor a confiar en otras personas. I       X     X       X X       
Familiaridad del consumidor con el vendedor I   X                           
Número de años usando internet I             X       X   X   X 
Experiencias previa del consumidor en compras online I                   X X X       
Frecuencia de acceso a internet. I   X     X           X   X   X 
Propensión a confiar del consumidor V       X         X   X X       
Personalidad del Consumidor V             X       X         
Entorno cultural del consumidor V X           X       X         
Ingresos del consumidor I                         X X X 
Edad del consumidor I   X     X         X X   X X X 
Nivel Educativo I   X     X           X   X X X 
Genero I   X     X         X X   X X X 
Ocupación I                           X X 
Cumplimiento del vendedor/empresa I             X     X           
Conocimientos del vendedor. V             X X               
Experiencia del vendedor V X           X                 
Habilidad/Capacidad percibida del vendedor V X           X X X           X 
Tamaño de la Empresa V X X                 X X       
Benevolencia percibida del vendedor V X X           X X       X   X 
Competencia del vendedor V   X         X X       X X     
Integridad percibida del vendedor V X           X X X       X   X 
Reputación del Vendedor V   X       X   X X X X X X     
Calidad del producto o servicio I           X   X           X   
Variedad de productos. I           X       X           
Buenos precios de los productos I           X       X           
Seguridad del sistema de transacción en línea y pagos en 
línea 
I       X             X     X   
Confiabilidad del sistema de transacciones en línea y 
medios de pago  
I   X     X           X         
Integridad del website I           X X             X   
Mecanismos para la transmisión segura de información 
personal de usuarios. 
I         X X                   
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Mecanismos de retroalimentación en el website I X   X                         
Incorporación de sellos o certificados de confianza de 
terceros. 
I X   X X     X     X           
Uso y Visualización en el website de información referente a 
privacidad, seguridad, responsabilidades legales y 
financieras, políticas de devolución, términos contractuales. 
I     X X   X                   
Protección  o seguridad de la información personal y 
financiera de los consumidores en el website 
I       X   X X X           X   
Utilización y visualización de información imparcial, 
verificada y no engañosa en el website, del vendedor, la 
empresa y de los productos y servicios 
I     X     X   X               
Sistemas de aseguramiento en el website V                   X   X       
Privacidad Percibida en el website V       X X   X         X       
Fiabilidad y confiabilidad del website V                       X   X   
Seguridad Percibida en el website V       X X   X         X   X   
Calidad del diseño de la interfaz I     X     X   X   X         X 
Calidad de los contenidos del website (web information 
quality ) 
I                 X       X     
Uso adecuado de imágenes, gráficos y animaciones I     X     X   X               
Uso adecuado de colores I     X                         
Diseño del website. V           X       X           
Facilidad para encontrar información en el website I         X     X   X       X   
Facilidad de navegación I         X X   X               
Fomento de interactividad con visitantes. I     X     X           X       
Utilización y visualización de información imparcial, 
verificada y no engañosa en el website, del vendedor, la 
empresa y de los productos y servicios 
I     X     X   X               
Funciones de ayuda útiles I     X                     X   
Calidad del website percibido V X                       X     
Facilidad de uso del website percibido V X       X     X   X   X       
Interactividad con el vendedor V     X     X                   
Utilidad del website percibida V X             X   X   X       
Riesgo a la divulgación de información. I X             X               
Riesgo al robo de identidad. I X             X               
Riesgo percibido en el website V X             X X     X X     
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
 
Por su parte, de los criterios de medición homologados, los que poseen una menor 
frecuencia de apariciones en los estudios analizados, son “La familiaridad del consumidor 
con el vendedor” y “El uso adecuado de colores en el website” con un 7%, equivalente a 
la aparición en solo un estudio, como puede observarse en la Figura 20. 
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Figura 19. Criterios de medición con mayor frecuencia de aparición 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
 
En general, la realización del proceso de homologación permitió la disminución del 
número total de criterios de medición que fueron identificados inicialmente dentro de cada 
uno de los aspectos y dimensiones propuestas. En este sentido, de un total de 344 
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criterios de medición encontrados antes del proceso de homologación, se pasó a un total 
de 174 criterios de medición en la etapa post-homologación, lo cual es observable en la 
Tabla 11. No obstante, las proporciones en cuanto a las relaciones de variables e 
indicadores se mantiene muy semejante en cada uno de los análisis previamente 
realizados. 
 
Figura 20. Criterios de medición homologados con menor frecuencia de aparición. 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
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Tabla 11. Total criterios de medición Pre-Homologación y Post-Homologación 
 
Dimensión Aspecto 
Pre-Homologación Homologación Post-Homologación 
I V 
Total 
Dimensión 
I V 
Total 
Dimensión 
I V 
Total 
Dimensión 
Consumidor 
Cognitivos/Aptitud 37 12 
86 
24 7 
59 
18 7 
40 
Culturales 0 4 0 3 0 2 
Económicos 7 0 3 0 5 0 
Socio-demográficos 23 3 22 0 5 3 
Website 
Aseguramiento 55 18 
177 
44 13 
119 
20 9 
88 
Diseño 24 4 16 2 12 3 
Operacionalidad 47 19 22 13 30 10 
Riesgo 5 5 4 5 3 1 
Vendedor 
Confiabilidad 19 41 
75 
2 38 
47 
18 11 
40 
Productos/Servicios 14 1 7 0 10 1 
Contexto 
Infraestructura 1 0 
6 
0 0 
0 
1 0 
6 
Normatividad 4 1 0 0 4 1 
Total 236 108 344 144 81 225 126 48 174 
 
Fuente: Elaboración Propia con base en  [14] [36] [37] [38] [44] [47] [50] [46] [45] [48] [49] [51] [52] 
[53] [54]. 
1.10 Conclusiones del capítulo 
Para finalizar con el presente capítulo, es importante recalcar que aunque son diversas 
las definiciones ofrecidas por la literatura sobre el e-commerce, para el desarrollo del 
presente trabajo de investigación se toma como relevante la ofrecida por la Organización 
Mundial Del Comercio en el año 2013, la cual es, “la compra o venta de bienes o 
servicios realizada a través de redes informáticas por métodos específicamente 
diseñados para recibir o colocar pedidos. Aun cuando los pedidos de bienes o servicios 
se reciben o colocan electrónicamente, no es necesario que el pago y la entrega o 
prestación final de los bienes o servicios se realicen en línea. Las transacciones de 
comercio electrónico pueden ser transacciones entre empresas, unidades familiares, 
particulares, gobiernos y otras organizaciones públicas o privadas. Esas transacciones 
electrónicas abarcan los pedidos realizados a través de la Web, de Extranet o el 
intercambio electrónico de datos. El método utilizado para colocar el pedido define el tipo 
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de transacción que se realiza. Normalmente no se incluyen los pedidos por teléfono, por 
fax o mediante correo electrónico mecanografiado manualmente”. 
 
Así mismo, queda evidenciado en la literatura que el grado de desarrollo del comercio 
electrónico en los países está marcado fundamentalmente por la influencia de factores 
culturales, políticos, tecnológico–infraestructura y económicos. 
 
Igualmente, hay consenso entre diferentes investigadores, para catalogar dentro de los 
factores culturales, a la confianza de los consumidores, como uno de los principales 
inconvenientes para el crecimiento o adopción del comercio electrónico, además que su 
definición no es universal y depende del contexto.  
 
Para efectos de la investigación, se acoge el concepto de confianza ofrecido por Stewart 
en [42] dentro del contexto en línea, quien la define como la probabilidad subjetiva con la 
que los consumidores esperan que una transacción en línea con un vendedor web ocurra 
de manera consistente, respondiendo a sus expectativas. Dentro de sus principales 
características se destacan su subjetividad, los intervinientes en la relación de confianza 
(fideicomisario, fideicomitente), los ambientes de incertidumbre que deben generarse 
para que la confianza sea necesaria, y las acciones que ésta puede producir dentro del 
comercio en línea. 
 
Son diversos los estudios existentes, donde se propone modelos conceptuales de 
evaluación de la confianza de los consumidores en el e-commerce y cómo afecta sus 
intenciones de compras. Así mismo, existe una falta de consenso entre los 
investigadores del área para definir dimensiones para su medición, por lo cual fueron 
propuestas como dimensiones para la evaluación, características del consumidor, del 
vendedor, el website y el contexto. 
 
Del análisis de los estudios seleccionados, hay que resaltar la importancia que tienen 
para el presente trabajo la mayor proporción de indicadores existente en relación a las 
variables identificados como criterios de medición, puesto que refleja un buen grado de 
desarrollo en cuanto  a las mediciones, el cual también ofrece la oportunidad para 
proponer formas de agrupación que permitan una mayor estructuración de las 
mediciones existentes. 
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Dentro de las dimensiones propuestas existe un amplio margen de criterios de 
evaluación aportados por la dimensión del website, la cual agrupa  la mayoría de los 
criterios de medición identificados (51% de la totalidad de criterios), evidenciando la 
importancia dada por los investigadores en el área a los aspectos definidos para el 
website, como fuente de generación de confianza en los consumidores. Sin embargo, 
existe un consenso general entre los investigadores, en proclamar la reputación del 
vendedor como la variable que con mayor frecuencia es evaluada en la generación de 
confianza en e-commerce.     
 
Como trabajo futuro, se plantea la posibilidad de especificar cada vez más las 
características de cada uno de los aspectos propuestos que pueden intervenir en la 
generación de confianza en los consumidores en el e-commerce, esto es,  la posibilidad 
de definir sub categorías dentro de cada aspecto propuesto en la primer parte de este 
trabajo investigativo, en los cuales se puedan agrupar con mayor grado de afinidad los 
criterios de medición que puedan identificarse en la literatura con relación a la evaluación 
de la confianza de los usuarios en el e-commerce. 
 
Con la realización del presente capítulo, damos total cumplimiento al primer objetivo 
planteado dentro del presente trabajo de investigación, es decir, “Comparar los 
principales modelos, métodos o metodologías utilizados para el estudio de la confianza 
de los consumidores en el e-commerce”. 
 
 
 
 
 
 
   
 
2. Una aproximación metodológica para la 
evaluación de la confianza de los 
consumidores en el e-commerce. 
Durante el desarrollo de este capítulo, se presenta la estructura de una propuesta 
metodológica para la evaluación de la confianza de los consumidores con un nivel de 
formación profesional en el e-commerce, la cual representa el objetivo principal del 
presente trabajo de investigación. 
 
Durante la construcción de la propuesta metodológica, se ha tenido en cuenta los 
resultados obtenidos en el capítulo anterior, y pretende convertirse en una herramienta 
que permita ofrecer un diagnostico del nivel de confianza en el e-commerce en los 
consumidores, ofreciendo información relevante para la toma de decisiones, y aplicable 
en diferentes contextos regionales, nacionales e internacionales.  
 
Para desarrollar el presente capítulo se presentan tres secciones. En la primera se 
presentan las generalidades y/o consideraciones de la propuesta metodológica, en la 
segunda se detalla la metodología y cada una de sus etapas y finalmente, en la tercera 
sección se muestra las principales conclusiones del capítulo. 
2.1 Consideraciones sobre la metodología 
A continuación se presentan los aspectos generales que se deben considerar en la 
propuesta metodológica para la evaluación de la confianza de los consumidores en e-
commerce. Los aspectos a considerar son los siguientes: Objetivo general, ámbito de 
aplicación, objeto de estudio, usuarios finales y por último la replicabilidad.  
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2.1.1 Objetivo general 
El objetivo general de la propuesta metodológica, es la evaluación de la confianza de los 
consumidores con un nivel de formación profesional en el e-commerce, dentro del 
contexto local de la ciudad de Valledupar. 
2.1.2 Ámbito de aplicación 
El comercio electrónico es una actividad abierta para cualquier individuo, sin importar 
entre otras, su nivel de formación.  Por tanto, la evaluación de la confianza en e-
commerce, puede realizarse en consumidores con distintos niveles de educación. Sin 
embargo, para efectos del estudio, la presente propuesta metodológica va orientada a la 
evaluación de la confianza en e-commerce en los consumidores con niveles de formación 
profesional, por lo cual,  se sugiere, para cumplir los objetivos de la misma, que dicha 
evaluación se realice en consumidores con título profesional en cualquier disciplina, 
graduados en instituciones de educación superior  del ámbito local, nacional e incluso  
internacional. 
2.1.3 Objeto de estudio 
Como se indicó en el capítulo anterior,  una de las características de la confianza es la 
subjetividad. En este sentido, la confianza necesaria para realizar una transacción de 
comercio electrónico es variable en cada consumidor, es decir, es un proceso propio de 
cada usuario. Así mismo, teniendo en cuenta la falta de evidencia en la literatura, sobre 
el comportamiento de la confianza en los consumidores a partir de su nivel académico 
y/o habilidades profesionales, se define como objeto de estudio de la metodología,   los 
ciudadanos con un nivel de educación profesional. 
2.1.4 Usuarios finales 
Los usuarios finales de la presente metodología serán los representantes y/o dirigentes 
de las entidades públicas o privadas, del orden local, departamental, regional, nacional e 
internacional interesadas en el análisis del comportamiento del comercio electrónico, que 
trabajen por promover actividades y proyectos para su impulso y desarrollo. 
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2.1.5 Replicabilidad 
La presente metodología puede ser aplicada en diferentes contextos de la geografía 
nacional, inclusive en contextos internacionales que manejen condiciones similares. Así 
mismo, puede ser aplicada en consumidores con  otros niveles de formación diferentes al 
profesional. 
2.2 Metodología propuesta 
En los capítulos anteriores, ha sido mencionada la importancia que adquiere la 
evaluación como instrumento de recolección de información necesaria para la toma de 
decisiones. Según [55] para poder garantizar un progreso saludable hacia la sociedad de 
la información, se instala como uno de los elementos fundamentales. Es tanta su 
relevancia para el nuevo modelo económico y social, que se ha desarrollado visiblemente 
la denominada “cultura de la evaluación”[55].  
 
En este sentido, para poder cumplir los objetivos a los que van dirigidos los sistemas de 
evaluación, la metodología propuesta en este estudio, ha sido constituida por cinco fases, 
en las cuales se han estipulado una seria de actividades a llevar a cabo. Las fases 
indicadas son las siguientes: 
 
 Fase 0. Análisis del contexto local frente al e-commerce:  En primer lugar se 
considera importante, una fase previa, en la que se describa y analice el contexto 
social, económico, demográfico, de infraestructura y TIC de la localidad donde se 
realiza el estudio, así como también una revisión general del estado actual del e-
commerce en la zona. 
 
 Fase 1. Determinación del ámbito de la aplicación: En esta etapa se establecen 
los aspectos contextuales de los consumidores que serán objetos del estudio. 
 
 Fase 2. Selección e identificación del sistema de indicadores: Definir las variables 
e indicadores referentes a las características de los consumidores, los 
vendedores, el sitio web y del contexto que serán evaluados. 
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 Fase 3. Recopilación de información: El principal objetivo de esta fase es el de 
obtener la información que permita realizar el proceso de evaluación.  
 
 Fase 4. Análisis y consolidación de resultados: Finalmente, se analizan los datos 
recolectados y se elaboran el informe con los principales resultados obtenidos. 
 
Figura 21. Propuesta  metodológica para la evaluación de la confianza de los consumidores con 
un nivel de formación profesional en el e-commerce.  
 
Fuente: Elaboración Propia con base en [4, 43, 56]. 
 
La metodología que se propone en este estudio, así como las actividades a desarrollar 
en cada fase, para poder evaluar la confianza de los consumidores con un nivel de 
formación profesional en el e-commerce, está representada de forma grafica en la Figura 
21. 
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Cada una de las fases que componen la metodología propuesta, así como cada una de 
las tareas que la componen serán explicadas con más detalle en las secciones que 
siguen a continuación. 
2.2.1 Análisis previo del contexto de aplicación de la metodología 
El principal objetivo del análisis del contexto, consiste fundamentalmente en analizar de 
forma superficial el estado de las principales condiciones externas que pueden estar 
afectando positiva o negativamente el crecimiento del comercio electrónico en la región 
objeto del presente estudio. Por lo cual, dentro de esta fase serán revisados algunos 
aspectos demográficos, económicos, sociales, culturales, de infraestructura y TIC, de los 
cuales depende un buen desarrollo de la sociedad de la información y del comercio 
electrónico a nivel Nacional y regional. 
 
En este sentido, inicialmente se realiza una revisión de la situación del país en cuanto al 
acceso y la penetración de las TIC en la población, para lo cual se tendrá en cuenta el  
análisis de los siguientes indicadores en el ámbito nacional: Proporción de hogares que 
poseen computador, hogares que poseen conexión a Internet, proporción de personas  
que usan el computador e internet, frecuencia de uso del PC y de conexión a internet , 
velocidad de descarga promedio de los accesos a internet del país. Así mismo, será 
analizado el posicionamiento regional del País, en cuanto al aprovechamiento y fomento 
de las TIC, revisando para ello el comportamiento de mediciones como el NRI 
(Networked Readiness Índex) y el índice IDI (Índice de Desarrollo de las TIC). Por su 
parte, en términos económicos, serán analizados los ingresos nacionales del sector TIC y 
el aporte realizado por las actividades de Comercio Electrónico B2C en Colombia al total 
del gasto de Latinoamérica.    
 
De la misma manera, es importante considerar el papel que ha jugado el gobierno en el 
desarrollo del sector TIC del País, con el análisis de aspectos referentes a las políticas, 
planes y/o programas desarrollados para su impulso y también el del e-commerce. 
 
Dentro del contexto local, se tendrá en cuenta la revisión de los principales indicadores 
demográficos de la ciudad objeto del estudio, es decir, su estructura poblacional. En el 
aspecto social, se considera de gran importancia explorar indicadores de cobertura de la 
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educación, así como niveles de escolaridad en la población, haciendo énfasis en la 
educación superior, el número de instituciones de educación superior en la ciudad. En el 
aspecto económico se pretende revisar las principales actividades económicas y/o 
sectores económicos de la ciudad. 
 
Es preciso mencionar, que la anterior lista de indicadores puede estar sujeta a cambios, y 
depende del investigador, atendiendo la disponibilidad de información y de su propio 
espíritu, el adicionar otros indicadores y/o el eliminar algunos de los anteriormente 
propuestos. 
2.2.2 Fase 1: Establecer el ámbito de aplicación 
Como se mencionó anteriormente, el objetivo de esta fase es la de determinar las 
características en términos contextuales de los consumidores que serán evaluados, con 
la intención de orientar y perfilar la evaluación a distintos grupo de consumidores con 
características  diferenciales, que nos permitan realizar comparaciones en los resultados 
obtenidos después de la aplicación de la metodología. 
 
La principal actividad de esta fase es la determinación de la población y la muestra para 
la aplicación de la evaluación. 
 
 Actividad 1. Determinación de la población y la muestra. Con esta actividad se 
pretende determinar el tamaño poblacional de la comunidad de potenciales usuarios 
del e-commerce que pueden ser evaluados. Así mismo, se deberá precisar un 
espacio muestral sobre el cual se aplicara el instrumento de evaluación. Para 
determinar la población, se tendrá en cuenta los indicadores de educación superior 
de la ciudad, con respecto a su población total. Por su parte, el muestro a realizar 
debe cumplir los requisitos necesarios para ser válido, independientemente de su 
tipo, es decir, muestreo probabilístico o no probabilístico. 
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2.2.3 Fase 2: Identificación y selección del sistema de 
indicadores. 
En la presente fase de la metodología, se pretende determinar las características a 
evaluar de los consumidores, como también, los elementos que afectan la generación de 
confianza en el e-commerce. Por lo anterior, se torna relevante la identificación de los 
indicadores que nos permitan evaluar la confianza de los consumidores en el e-
commerce, agrupados en las diferentes dimensiones que representan a los participantes 
en una transacción de compra en línea: Consumidor, vendedor, website, contexto [44].  
 
Las actividades que componen esta fase, se describen a continuación: 
 
 Actividad 1. Determinación de las fuentes de información, se fundamenta en la 
identificación de las fuentes directas o indirectas de donde se obtendrá la información 
útil para la formulación de un sistema de indicadores base para la realización del 
presente estudio.  
 
 Actividad 2. Propuesta del sistema general de indicadores, una vez identificadas las 
fuentes de información,  y partiendo de la información que en ellas se recolecte, se 
deben identificar una serie de variables e indicadores agrupados por cada una de las 
dimensiones definidas, que sirvan como un sistema de indicadores base de la 
investigación. Este sistema de indicadores, debe permitir la evaluación sin excepción 
de cada una de las dimensiones. En este sentido, teniendo en cuenta los resultados 
obtenidos en el capítulo anterior, se propone un sistema general de indicadores, el 
cual será tomado como base y del cual se seleccionaran los indicadores a evaluar 
para realizar la medición objetivo de la presente investigación (ver sección 2.3). 
 
 Actividad 3. Selección de indicadores y variables a evaluar, en esta actividad se 
seleccionaran del sistema de indicadores base propuesto, solo aquellos indicadores 
útiles que permitirán evaluar las variables de interés, así mismo para darle flexibilidad 
a la evaluación se podrán incluir nuevos indicadores y variables que no fueron 
contempladas en el sistema base. 
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2.2.4 Fase 3: Recopilación de información 
EL objetivo principal de la presente fase consiste en la recolección de la información 
relevante para realizar el proceso de evaluación de la confianza de los consumidores con 
niveles de formación profesional en el e-commerce, que permitan la consecución de 
resultados que garanticen la objetividad de la misma. Para su realización, se contemplan 
las siguientes actividades: 
 
Actividad 1. Diseño del instrumento de recolección de información. Para recolectar los 
datos primarios en una investigación científica se precisan tres opciones básicas  según 
[57], por observación, por encuestas o entrevista a los sujetos de estudio y por 
experimentación. En este sentido, teniendo en cuenta la naturalidad del objeto de estudio 
de la presente investigación y la naturaleza de ésta, el método a implementar para 
recopilar la información primaria requerida es la encuesta. 
 
La encuesta es un método descriptivo con el que se pueden detectar ideas, necesidades, 
preferencias, hábitos de uso, entre otros y puede ser aplicado a muestra representativa 
de sujetos de un colectivo más amplio [57]. 
 
Entre las principales características de la encuesta Torres, Paz y  Salazar en [57] 
mencionan las siguientes: 
 
 La encuesta es una observación no directa de los hechos por medio de lo que 
manifiestan los encuestados. 
 
 Es un método preparado para la investigación. 
 
 Permite una aplicación masiva que mediante un sistema de muestreo pueda 
extenderse a una nación entera. 
 
 Hace posible que la investigación social llegue a los aspectos subjetivos de los 
miembros de la sociedad. 
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 En la encuesta no se tiene control directo sobre lo que se investiga, no se puede 
alterar, simplemente se recopila y presenta. 
 
 La encuesta se auxilia de dos instrumentos básicos: El cuestionario y la 
entrevista. 
 
Actividad 2. Verificación de la consistencia del instrumento de recolección de información. 
Se puede considerar que el principal componente de una encuesta bien estructurada, 
informativa y exacta es un cuestionario diseñado apropiadamente [57].  Así mismo, se 
puede considerar que la obtención de resultados validos en este tipo de investigación, 
depende en gran parte de la validez y confiabilidad del instrumento de recolección de 
información.  
 
En este sentido, para garantizar la calidad, validez y confiabilidad de la información 
recolectada en la presente investigación, se requiere verificar la confiabilidad del 
cuestionario diseñado. Para tal fin, se utilizará el coeficiente alpha (α) de Cronbach, el 
cual, se ha venido generalizando en gran cantidad de áreas afines dentro de las ciencias 
sociales, de la salud y de la estadística entre otras, como el estimador por excelencia de 
la confiabilidad de un  instrumento de medición [58]. 
 
George y Mallery [59] sugieren de forma general los siguientes criterios para evaluar los 
coeficientes de alfa de Cronbach:  
 
 Coeficiente alfa >0.9 La consistencia del instrumento de evaluación es excelente  
 Coeficiente alfa >0.8 La consistencia del instrumento de evaluación es bueno  
 Coeficiente alfa >0.7 La consistencia del instrumento de evaluación es aceptable  
 Coeficiente alfa >0.6 La consistencia del instrumento es cuestionable  
 Coeficiente alfa >0.5 La consistencia del instrumento de evaluación es pobre  
 Coeficiente alfa <0.5 La consistencia del instrumento de evaluación es 
inaceptable. 
 
Se puede decir entonces, que en cuanto más cerca se encuentre el valor del alfa de 
Cronbach a uno (1),  mayor es la consistencia interna de los ítems analizados. 
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Actividad 3. Aplicación del instrumento de evaluación. La finalidad de esta fase,  se 
concentra fundamentalmente, en la consecución del diligenciamiento del cuestionario 
diseñado por parte de una muestra seleccionada de la población de consumidores 
objetivos del presente estudio.  
 
Como se menciono en apartados anteriores, esta muestra será no probabilística. El 
medio de difusión y de diligenciamiento del respetivo cuestionario es por vía electrónica. 
 
Actividad 4. Tabulación de datos recolectados. Con esta etapa se pretende construir un 
conjunto de datos validos, basados en las respuestas dadas por los consumidores 
durante el diligenciamiento de su respectiva encuesta. Sobre este conjunto de datos 
validos, se concentrara el cálculo de los indicadores y sus respectivos análisis. 
 
Actividad 5. Calculo de los valores de los indicadores seleccionados. Con esta actividad 
finaliza la fase 3 de la metodología que se ha propuesto, para alcanzar los objetivos de 
esta investigación. En esta actividad se busca, con base en el conjunto de datos 
previamente construido, realizar los cálculos requeridos, que permitan obtener los valores 
de los indicadores seleccionados para la medición, los cuales serán la base del análisis 
de los resultados. 
2.2.5 Fase 4: Análisis de resultados. 
En esta última fase de la metodología propuesta, se realizaran los respectivos análisis de 
los resultados basados en los valores calculados de los indicadores evaluados. A partir 
de estos análisis, se pretende emitir un concepto valido sobre  cuáles son los principales 
aspectos que afectan la confianza de los consumidores con niveles de formación 
profesional en el comercio electrónico. 
2.3 Sistema de indicadores base propuesto para la 
evaluación. 
Tal como fue descrito previamente en la sección 2.2.3,  partiendo de los resultados que 
fueron obtenidos después del análisis de estudios referentes sobre confianza en e-
commerce realizado en el primer capítulo de este libro, se ha propuesto un sistema de 
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indicadores, el cual será tomado como base para la evaluación de la confianza de los 
usuarios con niveles de formación profesional en el e-commerce. 
 
Este sistema de indicadores ha sido formulado partiendo de las dimensiones y aspectos 
presentados en la Tabla 7, y teniendo en cuenta los lineamientos propuestos por el 
Departamento Administrativo Nacional de Estadísticas – DANE en [60] para la 
formulación y diseño de indicadores. 
 
A continuación se presentan todos los indicadores propuestos, agrupados en las 
dimensiones y aspectos que evalúan. 
2.3.1 Dimensión del consumidor 
Los indicadores de esta sección evalúan aspectos propios de los consumidores que 
pueden afectar la generación de confianza para realizar compras en línea mediante el 
uso de los website de e-commerce. Este grupo está compuesto por 46 indicadores que 
evalúan que ocho (8) variables. 
 
Tabla 12. Indicadores dimensión del consumidor. 
Aspecto Variable Indicador Valor Cód. 
S
o
c
io
-D
e
m
o
g
rá
fi
c
o
s
 
S
o
c
ia
l 
Nivel Educativo del consumidor 
Universitario 
Especialista 
Magister 
Doctorado 
DC01 
Rango de Edad del consumidor 
Menores de 20 
Entre 21 y 30 
Entre 31 y 40 
Entre 41 y 50 
Mayores de 50   
DC02 
Estado Civil 
Soltero 
Casado 
Separado 
Unión libre 
Divorciado 
Viudo 
DC03 
Genero 
Masculino 
Femenino 
DC04 
Tipo de vivienda 
Propia 
Arrendada 
Familiar 
Otro 
DC05 
Ubicación de la vivienda 
Urbana 
Rural 
DC06 
Promedio de hijos en el hogar Numérico DC07 
Núcleo básico de conocimiento de la profesión  
del consumidor 
Núcleos básicos del conocimiento según el SNIES DC08 
Rango de años de graduado como profesional 
Entre 0 y 1 
Entre 2 y 3 
Entre 4 y 6 
Entre 7 y 10 
DC09 
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Mayores de 10 
C
u
lt
u
ra
l 
C
u
lt
u
ra
l Grupo étnico  al que pertenece el consumidor 
Mestizo 
Afrocolombiano 
Palanquero 
Raizal 
DC10 
Grupo vulnerable al que pertenece el 
consumidor 
Desplazado 
Discapacitado 
Ninguno 
DC11 
S
o
c
io
-e
c
o
n
ó
m
ic
o
s
 
e
c
o
n
ó
m
ic
o
 
Estrato socio-económico del consumidor I, II, III, IV, V, VI DC12 
Ingreso mensual promedio del consumidor 
0-1 smmlv 
1-2 smmlv 
 2-3 smmlv 
3-4 smmlv 
Más de 4 smmlv  
DC13 
Principal ocupación del consumidor 
Estudiante 
Docente 
Empleado Sector Publico 
Empleado Sector Privado 
Independiente 
Trabajador informal 
Desempleado 
Jubilado 
Hogar 
DC14 
Ocupación alterna del consumidor 
Estudiante 
Docente 
Empleado Sector Publico 
Empleado Sector Privado 
Independiente 
Trabajador informal 
Desempleado 
Jubilado 
Hogar 
DC15 
Promedio de tarjetas de crédito utilizadas por el 
consumidor 
Ninguna (0), entre 1 y 2, entre 3 y 4, Entre 4 y 6, 
más de 6 
DC16 
Promedio de tarjetas de debito utilizadas por el 
consumidor 
Ninguna (0), entre 1 y 2, entre 3 y 4, Entre 4 y 6, 
más de 6  
DC17 
Frecuencia de uso de las tarjetas debito para el 
pago de compras 
Muy frecuentemente (todos los días)  
Frecuentemente (una vez a la semana)  
Ocasionalmente (una o dos veces al mes) 
Muy ocasionalmente( unos meses si, otros no)  
Nunca 
DC18 
Frecuencia de uso de las tarjetas crédito para 
el pago de compras 
Muy frecuentemente (todos los días)  
Frecuentemente (una vez a la semana)  
Ocasionalmente (una o dos veces al mes) 
Muy ocasionalmente( unos meses si, otros no) 
Nunca 
DC19 
Rango de PC utilizados en el hogar 
Ninguna (0), entre 1 y 2, entre 3 y 4, Entre 4 y 6, 
más de 6 
DC20 
C
o
g
n
it
iv
o
s
 -
 d
e
 a
p
ti
tu
d
 
D
is
p
o
s
ic
ió
n
 d
e
 c
o
n
fi
a
n
z
a
 d
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
Nivel de propensión del consumidor para 
depender de un vendedor web  
Dispuesto a confiar en un vendedor web 
Poco dispuesto a confiar en un vendedor web 
Ni dispuesto / Ni indispuesto a confiar en un vende. 
Muy poca dispuesto a confiar en un vendedor web 
No estoy dispuesto a confiar en un vendedor web 
DC21 
Nivel de disposición del consumidor para 
entregar información personal a empresas en 
línea 
Dispuesto 
Poco dispuesto 
Ni dispuesto / Ni indispuesto 
Muy poco dispuesto 
No dispuesto 
DC22 
Nivel de propensión del consumidor para 
confiar en otras personas 
Dispuesto a confiar en otras personas 
Poco dispuesto a confiar en otras personas 
Ni dispuesto / Ni Indispuesto 
Muy poca dispuesto a confiar en otras personas  
No confío en otras personas  
DC23 
E
x
p
e
ri
e
n
c
ia
 
d
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
e
n
 u
s
o
 d
e
l 
P
C
 
Frecuencia de acceso al uso de PC Diaria, semanal, quincenal, mensual, nunca DC24 
Promedio de horas diarias dedicadas al uso del 
PC 
Ninguna (0), Entre 1 y 2, entre 3 y 5 , entre 6 y 8, 
mas de 8 
DC25 
Principal uso dado al PC trabajo, estudio, entretenimiento, otro, ninguno DC26 
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Principal lugar de acceso al uso del PC Hogar, trabajo, amigo, otro, ninguno DC27 
Rango promedio  de años  utilizando el PC 
Entre 0 y 2, entre 2 y 5, entre  5 y 10, entre 10 y 15, 
mas de 15 
DC28 
E
x
p
e
ri
e
n
c
ia
 d
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
e
n
 u
s
o
 d
e
l 
in
te
rn
e
t 
Frecuencia  de acceso a internet diaria, semanal, quincenal, mensual, nunca DC29 
Rango promedio de años utilizando internet Entre 0 y 2, entre 2 y 4 , entre 4 y 8, mas de 8 DC30 
Principal uso dado al internet 
trabajo, estudio, compras, pagos, entretenimiento, 
ninguno 
DC31 
Número promedio de horas diarias de conexión 
a internet 
Menos de 1 hora, entre 1 y 2 horas, entre 2 y 5 
horas, entre 5 y 10 horas, más de 10 horas 
DC32 
Principal lugar de acceso a la conexión de 
internet 
Hogar, trabajo, universidad, café internet, amigo, 
otro, ninguno 
DC33 
E
x
p
e
ri
e
n
c
ia
 d
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
e
n
 
c
o
m
p
ra
s
 o
n
lin
e
 
Frecuencia de realización de compras en línea semanal, mensual, semestral, anual, nunca DC34 
Número promedio de compras realizadas por 
internet 
0, entre 1 y 10, entre 10 y 20, entre 20 y 30, mas de 
30 
DC35 
Número de compras en línea realizadas en el 
último mes 
Ninguna (0), entre 1 y 2, entre 3 y 5, entre 5 y 10, 
mas de 10 
DC36 
Número de websites para ventas en línea 
conocidos por el consumidor 
Ninguna (0), entre 1 y 5, entre 5 y 10, entre 10 y 20, 
mas de 20 
DC37 
Numero de websites diferentes en los que ha 
realizado compra. 
numérico DC38 
Frecuencia de visita a websites de e-commerce diaria, semanal, quincenal, mensual, nunca DC39 
Rango promedio de años utilizando servicios 
de e-commerce 
0, entre 1 y 2, entre 2 y 4 , entre 4 y 8, mas de 8 DC40 
P
e
rs
o
n
a
lid
a
d
 d
e
l 
c
o
n
s
u
m
id
o
r 
Nivel de disposición del consumidor para 
emplear tiempo en la realización de compras 
en línea 
Dispuesto, poco dispuesto, ni dispuesto / ni 
indispuesto,  muy poco dispuesto, nunca dispuesto 
DC41 
Nivel de disposición del consumidor para 
invertir dinero en transacciones  de compras en 
línea 
Dispuesto, poco dispuesto, ni dispuesto / ni 
indispuesto,  muy poco dispuesto, nunca dispuesto 
DC42 
Nivel de disposición del consumidor para el uso 
de tarjetas debito en el pago de compras offline 
Dispuesto, poco dispuesto, ni dispuesto / ni 
indispuesto,  muy poco dispuesto, nunca dispuesto 
DC43 
Nivel de disposición del consumidor para el uso 
de tarjetas debito en el pago de compras online 
Dispuesto, poco dispuesto, ni dispuesto / ni 
indispuesto,  muy poco dispuesto, nunca dispuesto 
DC44 
Nivel de disposición del consumidor para el uso 
de tarjetas crédito en el pago de compras 
offline 
Dispuesto, poco dispuesto, ni dispuesto / ni 
indispuesto,  muy poco dispuesto, nunca dispuesto 
DC45 
Nivel de disposición del consumidor para el uso 
de tarjetas crédito en el pago de compras 
online  
Dispuesto, poco dispuesto, ni dispuesto / ni 
indispuesto,  muy poco dispuesto, nunca dispuesto 
DC46 
 
Fuente. Elaboración propia 
2.3.2 Dimensión del website 
En esta sección se formulan indicadores que evalúan la percepción del consumidor sobre 
los aspectos de los websites que pueden influir positiva o negativamente en la 
generación de confianza para la realización de compras en línea. Este grupo está 
compuesto por 12  variables que son con 118  indicadores. 
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Tabla 13. Indicadores dimensión del website. 
Aspecto Variable Indicador Valor Código 
a
s
e
g
u
ra
m
ie
n
to
 
T
e
c
n
o
lo
g
ía
 
Grado de valoración dado al ofrecimiento de 
sistemas de e-pagos por parte de los website 
de e-commerce para realizar compras en línea 
Para decidir comprar siempre verifico que existan 
sistemas de e-pagos, Para decidir comprar por lo 
general verifico que existan sistemas de e-pagos, 
Nunca compro, Para decidir comprar pocas veces 
verifico que existan sistemas de e-pagos, Para 
decidir comprar no tengo en cuenta la existencias 
de sistemas de e-pagos 
DW01 
Frecuencia percibida de la implementación de 
sistemas de e-pagos en los website de e-
commerce  
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca 
DW02 
Nivel de calidad percibido en los sistemas de e-
pagos implementados por los website de e-
commerce  
Muy buena calidad – buena calidad – Ni buena / 
Ni mala calidad- mala calidad – muy mala calidad 
DW03 
Grado de valoración dado a la implementación 
de tecnologías de punta en el website de e-
commerce para la realización de compras en 
línea 
Decido comprar solo si los sistemas de e-pagos 
son de muy buena calidad, Decido comprar solo 
si los sistemas de e-pagos son de buena calidad, 
Nunca compro, Decido comprar aunque los 
sistemas de e-pagos sean de mala calidad, 
Decido comprar aunque los sistemas de e-pagos 
sean de muy mala calidad 
DW04 
Frecuencia percibida  de la implementación de 
aplicaciones para dispositivos móviles por los 
vendedores web en las tiendan en línea 
conocidas 
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca  
DW05 
Grado de valoración dado a la implementación 
de aplicaciones para dispositivos móviles, por 
parte del vendedor web, para la realización de 
compras en línea 
Siempre decido comprar cundo los website 
implementan aplicaciones móviles, Generalmente 
decido comprar cuando los website implementas 
aplicaciones móviles, Nunca compro, 
Generalmente decido comprar aunque los 
website no implementen aplicaciones móviles, 
Siempre decido comprar aunque los website no 
implementes aplicaciones móviles 
DW06 
R
e
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
 d
e
 t
e
rc
e
ro
s
 
Promedio de sellos o certificados de confianza 
de terceros para websites de e-commerce 
conocidos por el consumidor 
Ninguno(0), entre 1 y 3, entre 4 y 7, entre 7 y 10, 
mas de 10 
DW07 
Frecuencia percibida de la incorporación de 
sellos o certificados de confianza de terceros 
en los website de e-commerce 
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca 
DW08 
Promedio de sitios web de e-commerce  que 
implementan sellos o certificados de confianza 
de terceros 
Ninguno(0), entre 1 y 5, entre 5 y 10, entre 10 y 
15, mas de 15 
DW09 
Grado de valoración dado a la incorporación de 
sellos o certificados de confianza de terceros 
en los websites de e-commerce para la 
realización de compras en línea. 
Para decidir comprar siempre verifico que existan, 
Para decidir comprar por lo general verifico que 
existan, Nunca compro, Para decidir comprar 
pocas veces verifico que existan, Para decidir 
comprar nunca verifico que existan 
DW10 
P
ri
v
a
c
id
a
d
 
Frecuencia percibida  de implementación de 
controles de privacidad en los website de e-
commerce. 
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca 
DW11 
Grado de valoración dado a la privacidad en los 
website de e-commerce para la realización de 
compras en línea. 
Decido comprar solo si  el website tiene un 
excelente manejo de la privacidad, Decido 
comprar solo si el website tiene un buen manejo 
de la privacidad, Nunca compro, Decido comprar 
aunque el website tenga un deficiente manejo de 
la privacidad, Decido comprar sin tener en cuenta 
la privacidad del website 
DW12 
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Nivel de privacidad percibido en los website  de 
e-commerce. 
Excelente (Se emplean excelentes controles de 
privacidad), Buena (Se emplean buenos controles 
de privacidad), Ni buena / Ni mala, Deficiente (Se 
emplean malos controles de privacidad), Mala (No 
se emplean controles de privacidad) 
DW13 
s
e
g
u
ri
d
a
d
 
Nivel de seguridad percibida en los websites  
de e-commerce. 
Muy Seguro (Se emplean excelentes controles de 
seguridad), Seguro(Se emplean buenos controles 
de seguridad), Ni seguro / ni inseguro,  
Vulnerable (Se emplean malos controles de 
seguridad), Inseguro (No se emplean controles de 
seguridad) 
DW14 
Grado de valoración dado a la seguridad en los 
website de e-commerce para la realización de 
compras en línea. 
Decido comprar solo si el website es muy seguro, 
Decido comprar solo si el website es seguro, 
Nunca compro, Decido comprar aunque el 
website sea vulnerable, Decido sin tener en 
cuenta la seguridad del website 
DW15 
Nivel de seguridad percibido en los sistema de 
transacción en línea o pagos en línea 
implementados por los website de e-commerce  
Muy seguro (Se emplean muy buenos controles 
de seguridad), Seguro (Se emplean buenos 
controles de seguridad), Ni seguro / ni inseguro,  
Vulnerable (Se emplean malos controles de 
seguridad), Muy vulnerable (Se emplean muy 
malos controles de  seguridad), Sin seguridad (No 
se emplean controles de seguridad) 
DW16 
Grado de valoración dado a la seguridad de los 
sistemas de transacción en línea o pagos en 
línea implementados por los website de e-
commerce para la realización de compras en 
línea 
Decido comprar solo si los sistemas de 
transacciones son muy seguro, Decido comprar 
solo si los sistemas de transacciones son 
seguros, Nunca compro, Decido comprar aunque 
los sistemas de transacciones sean vulnerables, 
Decido comprar aunque los sistemas de 
transacciones sean inseguros 
DW17 
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Frecuencia percibida de la implementación de 
medios de interactividad y/o realimentación con 
los vendedores web en los website de e-
commerce  
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca  
DW18 
Grado de valoración dado a la implementación 
de medios de  interactividad y/o realimentación 
con los vendedores web en los website de e-
commerce para la realización de compras en 
línea. 
Siempre decido comprar si los website 
implementan medios de interacción, 
Generalmente decido comprar cuando los website 
implementas medios de interacción, Nunca 
compro, Generalmente decido comprar aunque 
los website no implementen medios de 
interacción, Siempre decido comprar aunque los 
website no implementen medios de interacción 
DW19 
Medio de interactividad  y/o realimentación con 
los vendedores web encontrado 
frecuentemente en los websites de e-
commerce. 
Chats en línea,  video llamada,  llamada 
telefónica, email, foros de pregunta, ninguno, 
todos 
DW20 
Grado de preferencia de medios de 
interactividad  y/o realimentación con los 
vendedores web para realizar compras en 
línea. 
Chats en línea,  video llamada,  llamada 
telefónica, email, foros de pregunta, ninguno, 
todos 
DW21 
Frecuencia de uso de medios de interactividad 
y/o realimentación ofrecidos por los website de 
e-commerce para la realización de compras en 
línea. 
Siempre, generalmente, pocas veces, muy pocas 
veces, nunca 
DW22 
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Frecuencia de publicación percibida de 
información referente a privacidad y seguridad 
en los websites de e-commerce. 
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca 
DW23 
Frecuencia de lectura de la información 
referente a privacidad y seguridad publicadas 
en los website de e-commerce 
Siempre, la mayoría de las veces,  pocas veces, 
muy pocas veces, nunca 
DW24 
Grado de valoración dado a la publicación de 
información referente a privacidad y seguridad 
en los website de e-commerce para la 
realización de compras en línea 
Siempre decido comprar si el website publica 
información sobre privacidad y seguridad,  
generalmente decido comprar si el website 
publica información sobre privacidad y seguridad, 
Nunca compro, generalmente decido comprar 
DW25 
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aunque el website no publique información sobre 
privacidad y seguridad, siempre decido comprar 
aunque el website no publique información sobre 
privacidad y seguridad  
Frecuencia de publicación percibida de 
información referente a  responsabilidades 
legales y financieras en los websites de e-
commerce  
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca 
DW26 
Frecuencia de lectura de la información 
referente a  responsabilidades legales y 
financieras publicadas en los website de e-
commerce 
Siempre, la mayoría de las veces,  pocas veces, 
muy pocas veces, nunca 
DW27 
Grado de valoración dado a la publicación de 
información referente a  responsabilidades 
legales y financieras en los website de e-
commerce para la realización de compras en 
línea 
Siempre decido comprar si el website publica 
responsabilidades legales y financieras,  
generalmente decido comprar si el website 
publica responsabilidades legales y financieras, 
Nunca compro, generalmente decido comprar 
aunque el website no publique responsabilidades 
legales y financieras, siempre decido comprar 
aunque el website no publique responsabilidades 
legales y financieras 
DW28 
Frecuencia de publicación percibida de 
información referente a políticas de devolución 
y garantías en los websites de e-commerce  
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca 
DW29 
Frecuencia de lectura de la información 
referente a políticas de devolución y garantías 
publicadas en los website de e-commerce  
Siempre, la mayoría de las veces,  pocas veces, 
muy pocas veces, nunca 
DW30 
Grado de valoración dado a la publicación de 
información referente a políticas de devolución 
y garantías en los websites de e-commerce 
para realizar compras en línea 
Siempre decido comprar si el website publica 
políticas de devolución y garantía,  generalmente 
decido comprar si el website publica políticas de 
devolución y garantías, Nunca compro, 
generalmente decido comprar aunque el website 
no publique las políticas de devolución o 
garantías, siempre decido comprar aunque el 
website no publique las políticas de devolución y 
garantías 
DW31 
Frecuencia de publicación percibida de 
información referente a términos contractuales 
en los website de e-commerce. 
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca 
DW32 
Frecuencia de lectura de la información 
referente a términos contractuales publicada en 
los websites de e-commerce. 
Siempre, la mayoría de las veces,  pocas veces, 
muy pocas veces, nunca 
DW33 
Grado de valoración dado a la publicación  de 
información referente a términos contractuales 
en los websites de e-commerce para la 
realización de compras en línea. 
Siempre decido comprar si el website publica 
términos contractuales,  generalmente decido 
comprar si el website publica términos 
contractuales, Nunca compro, generalmente 
decido comprar aunque el website no publique los 
términos contractuales, siempre decido comprar 
aunque el website no publique los términos 
contractuales 
DW34 
Frecuencia de publicación percibida de 
información referente al vendedor web en los 
websites de e-commerce  
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca 
DW35 
Frecuencia de lectura de la información sobre 
el vendedor web publicada en los website de e-
commerce 
Siempre, la mayoría de las veces,  pocas veces, 
muy pocas veces, nunca 
DW36 
Grado de valoración dado a la publicación de 
información sobre el vendedor web en los 
website de e-commerce para realizar compras 
en línea 
Siempre decido comprar si el website publica 
información sobre el vendedor,  generalmente 
decido comprar si el website publica información 
sobre el vendedor, Nunca compro, generalmente 
decido comprar aunque el website no publique 
información de los vendedores, siempre decido 
comprar aunque el website no publique 
información de los vendedores 
DW37 
Capitulo 2 81 
 
Nivel de calidad percibido de la información 
publicada sobre el vendedor web en los 
website de e-commerce. 
Verificada, imparcial, no se/ no lo reviso, un poco 
engañosa, falsa  
DW38 
Frecuencia de publicación percibida de 
información los productos y servicios ofrecidos 
en los website de e-commerce.  
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca 
DW39 
Frecuencia de lectura de la información sobre 
los productos y servicios ofrecidos publicada en 
los websites de e-commerce 
Siempre, la mayoría de las veces,  pocas veces, 
muy pocas veces, nunca 
DW40 
Grado de valoración dado a la publicación de 
información sobre los productos y servicios 
ofrecidos en los websites de e-commerce para 
realizar compras en línea. 
Siempre decido comprar si el website publica 
información de los productos y servicios,  
generalmente decido comprar si el website 
publica información de los productos y servicios, 
Nunca compro, generalmente decido comprar 
aunque el website no publique información de los 
productos y servicios, siempre decido comprar 
aunque el website no publique información de los 
productos y servicios 
DW41 
Nivel de calidad percibido de la información 
publicada sobre los productos y servicios en los 
websites de e-commerce. 
Verificada, imparcial, no se/ no lo reviso, un poco 
engañosa, falsa 
DW42 
Nivel de consistencia percibido entre el nombre 
de dominio (dirección web)  y el nombre o 
marca de la empresa/vendedor en línea en los 
websites de e-commerce. 
Muy consistente, consistente, ni consistente / ni 
inconsistentes, poco consistente, inconsistente 
DW43 
Grado de valoración dado a la  consistencia 
entre el nombre de dominio (dirección web)  y 
el nombre o la marca de la empresa/vendedor 
en línea para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si el nombre del website es 
muy consistente con su dirección web, Decido 
comprar solo si el nombre del website es 
consistente con su dirección web, Nunca compro, 
Decido comprar aunque  el nombre del website 
sea poco consistente con su dirección web,  
Decido comprar aunque  el nombre del website 
sea inconsistente con su dirección web 
DW44 
Grado de normalidad situacional percibida en la 
realización de compras en el  website de e-
commerce 
Alta normalidad situacional, medianamente alta 
normalidad situacional, ni alta / ni baja normalidad 
situacional, baja normalidad situacional, muy baja 
normalidad situacional 
DW45 
Grado de valoración dado a la normalidad 
situacional durante el proceso de compras en 
los website de e-commerce para la realización 
de compras en línea. 
Decido comprar solo si los sistemas el proceso de 
compra transcurre con alta normalidad, Decido 
comprar si el proceso de compra transcurre 
medianamente normal, nunca compro, Decido 
comprar aunque el proceso de compra transcurra 
con baja normalidad, Decido comprar  aunque el 
proceso de compra transcurra con muy baja 
normalidad 
DW46 
Nivel de confiabilidad percibida del sistema de 
transacciones en línea o medios de pago en los 
website de e-commerce  
Altamente confiables, confiables, ni es confiable / 
ni es no confiable, poco confiable, no confiable  
DW47 
Grado de valoración dado a la confiabilidad del 
sistema de transacciones en línea o medios de 
pago en los websites para realizar compras en 
línea 
Decido comprar solo si los sistemas de 
transacciones del website son altamente 
confiables, Decido comprar si los sistemas de 
transacciones del website son confiables, nunca 
compro, Decido comprar aunque los sistemas de 
transacciones del website sean poco confiables, 
Decido comprar  aunque los sistemas de 
transacciones del website no sean  confiables. 
DW48 
Nivel de confiabilidad percibido en los  websites 
de e-commerce. 
Altamente confiables, confiables, ni confiable / ni 
no confiable, poco confiable, no confiable 
DW49 
Grado de valoración dado a la confiabilidad en 
los  websites de e-commerce para la 
realización de compras en línea. 
Decido comprar si el website es altamente 
confiable, Decido comprar si el website es 
confiable, Nunca compro, Decido comprar aunque 
el website sea poco confiable, Decido comprar sin 
tener en cuenta la confiabilidad del website 
DW50 
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Frecuencia percibida del ofrecimiento de 
soluciones a posibles fallos de 
productos/servicios como garantía en los 
website de e-commerce 
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca 
DW51 
Sistemas de garantías ofrecidos por los 
vendedores web  identificados con frecuencia 
en los websites de e-commerce   
Devolución de dinero, cambio de producto, 
descuentos en compras, obsequios, otros, 
ninguno 
DW52 
Grado de valoración  dado a la implementación 
de sistemas de garantías  en los website de e-
commerce en caso de fallas de productos y 
servicios para la realización de compras en 
línea 
Decido comprar solo si ofrecen garantías, Por lo 
general decido comprar  si ofrecen garantías, 
Nunca compro, Por lo general compro aunque no 
ofrezcan garantía, Siempre compro aunque no 
ofrezcan garantías 
DW53 
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Nivel de claridad percibido del lenguaje 
utilizado para la publicación y visualización de 
información por los websites de e-commerce  
Muy claro, entendible, ni claro/ni confuso, 
confuso, muy confuso 
DW54 
Grado de valoración dado a la claridad del 
lenguaje utilizado para la publicación y 
visualización de información por los websites 
de e-commerce para realizar compras en línea 
Decido comprar solo si el lenguaje utilizado en el 
website es muy claro, Decido comprar si el 
lenguaje utilizado en el website es claro, nunca 
compro, Decido comprar aunque  el lenguaje 
utilizado en el website  sea confuso, Decido 
comprar aunque el lenguaje utilizado en el 
website sea muy confuso 
DW55 
Nivel de calidad percibido de los contenidos de 
información ofrecidos por los websites de e-
commerce  
Excelentes contenidos de información, Buenos  
contenidos de información, Ni buenos / Ni malos  
Malos contenidos de información, Muy malos 
contenidos de información 
DW56 
Grado de valoración dado a la calidad de los 
contenidos de información ofrecidos por los 
websites de e-commerce para la realización de 
compras en línea. 
Decido comprar si el website tiene excelentes 
contenidos de información, Decido comprar si el 
website tiene buenos contenidos de información, 
Nunca compro, Decido comprar aunque el 
website tenga malos contenidos de información, 
Decido comprar aunque el website tenga muy 
malos contenidos de información 
DW57 
Nivel de calidad percibido de la estructura de la 
información ofrecida por los websites de e-
commerce  
Muy estructurada, estructurada, ni estructurada / 
ni no estructurada, poco estructurada, no 
estructurada 
DW58 
Grado de valoración dado a la estructura de 
información ofrecida por los website de e-
commerce para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si la información del website 
es muy estructurada, Decido comprar solo si la 
información del website es estructurada, nunca 
compro, Decido comprar aunque la información 
del website sea poco estructurada, Decido 
comprar aunque la información del website no 
sea estructurada 
DW59 
Frecuencia de errores ortográficos y textos 
incoherentes percibidos en la información 
publicada en los websites de e-commerce  
Siempre, la mayoría de las veces, no lo sé / no lo 
reviso, pocas veces, nunca 
DW60 
Grado de valoración dado a la no presencia de 
errores ortográficos y textos incoherentes en la 
información publicada en los website de e-
commerce para realizar compras en línea. 
Para decidir comprar siempre verifico la no 
presencia de errores ortográficos en el website, 
Para decidir comprar generalmente verifico la no 
presencia de errores ortográficos en el website, 
Nunca compro, Para decidir comprar pocas veces 
verifico la no presencia de errores ortográficos en 
el website, Para decidir comprar nunca verifico la 
no presencia de errores ortográficos en el website 
DW61 
Nivel de visualización percibido de los 
contenidos de información en los websites de 
e-commerce  
Muy fáciles de visualizar, Fáciles de visualizar, ni 
fáciles/ni difíciles de visualizar, Difíciles de 
visualizar, Muy difíciles de visualizar 
DW62 
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Grado de valoración dado a la visualización de 
los contenidos de información en los websites 
de e-commerce para la realización de compras 
en línea 
Decido comprar solo si los contenidos de 
información del website son muy fáciles de 
visualizar, Decido comprar solo si los contenidos 
de información del website son fáciles de 
visualizar, nunca compro, Decido comprar aunque 
los contenidos de información del website sean 
difíciles de visualizar, Decido comprar aunque los 
contenidos de información del website sean muy 
difíciles de visualizar 
DW63 
Nivel de coherencia percibido en las imágenes 
cargadas en los websites de e-commerce  
Muy coherente, coherente, ni coherente/ni 
incoherente, incoherente, muy incoherente 
DW64 
Grado de valoración dado a la coherencia de 
las imágenes cargadas en el website de e-
commerce para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si las imágenes del website 
son  muy coherentes, Decido comprar si las 
imágenes del website son coherentes, Nunca 
compro, Decido comprar aunque las imágenes 
del website  sean incoherentes, Decido comprar 
aunque las imágenes del website sean  muy 
incoherentes. 
DW65 
Nivel de coherencia percibido en la agrupación 
lógica de los contenidos de información en los 
websites de e-commerce  
Muy coherente, coherente, ni coherente/ni 
incoherente, incoherente, muy incoherente 
DW66 
Grado de valoración dado a la coherencia en la 
agrupación lógica de los contenidos de 
información en el website de e-commerce para 
realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si la información del website 
esta agrupada muy coherentemente, Decido 
comprar solo si la información del website esta 
agrupada coherentemente, Nunca compro, 
Decido comprar aunque la información del 
website  este agrupada incoherentemente, Decido 
comprar aunque la información del website esté 
agrupada muy incoherentemente. 
DW67 
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Grado de uso percibido de imágenes, gráficos y 
animaciones en los websites de e-commerce  
Muy adecuado, adecuado, ni adecuado/ ni 
inadecuado, inadecuado, muy inadecuado    
DW68 
Grado de valoración dado al uso adecuado de 
imágenes, gráficos y animaciones en los 
websites de e-commerce  para realizar 
compras en línea. 
Decido comprar solo si es muy adecuado el uso 
de imágenes y gráficos en el website,  Decido 
comprar solo si es adecuado el uso de imágenes 
y gráficos en el website, Nunca compro, Decido 
comprar sea inadecuado el uso de imágenes y 
gráficos en el website, Decido comprar aunque 
sea muy inadecuado el uso de imágenes y 
gráficos en el website 
DW69 
Grado de uso percibido de colores en los 
websites de e-commerce  
Muy adecuado, adecuado, ni adecuado/ ni 
inadecuado, inadecuado, muy inadecuado    
DW70 
Grado de valoración dado al uso adecuado de 
colores en los websites de e-commerce para 
realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si es muy adecuado el uso 
de colores en el website,  Decido comprar solo si 
es adecuado el uso de colores en el website, 
Nunca compro, Decido comprar sea inadecuado 
el uso de colores en el website, Decido comprar 
aunque sea muy inadecuado el uso de colores en 
el website 
DW71 
Grado de uso percibido de la tipografía en los 
websites de e-commerce  
Muy adecuado, adecuado, ni adecuado/ ni 
inadecuado, inadecuado, muy inadecuado    
DW72 
Grado de valoración dado al uso adecuado de 
la tipografía en los websites de e-commerce 
para realizar compras en línea 
Decido comprar solo si es muy adecuado el uso 
de la tipografía en el website,  Decido comprar 
solo si es adecuado el uso de la tipografía en el 
website, Nunca compro, Decido comprar sea 
inadecuado el uso de la tipografía en el website, 
Decido comprar aunque sea muy inadecuado el 
uso de la tipografía en el website 
DW73 
Grado de aprovechamiento percibido de las 
dimensiones y al tamaño de la pantalla por los 
websites de e-commerce  
Muy adecuado, adecuado, ni adecuado/ ni 
inadecuado, inadecuado, muy inadecuado    
DW74 
Grado de valoración dado al adecuado 
aprovechamiento de las dimensiones de 
tamaño de la pantalla por los websites de e-
commerce para realizar compras en línea. 
Muy importante, importante, poco importante, 
muy poco importante, no tiene importancia 
DW75 
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Nivel de calidad percibido en las imágenes 
utilizadas en los websites de e-commerce  
Muy buena calidad, buena calidad, ni buena / ni 
mala calidad, mala calidad, muy mala calidad 
DW76 
Grado de valoración dado a la calidad de las 
imágenes utilizadas en los websites de e-
commerce para realizar compras en línea 
Decido comprar si las imágenes del website son 
de muy buena calidad, Decido comprar si las 
imágenes del website son de buena calidad, 
Nunca compro, Decido comprar aunque las 
imágenes del website sean de mala calidad, 
Decido comprar aunque las imágenes del website 
sean de muy mala calidad 
DW77 
Nivel de calidad percibido  de la apariencia de 
los website de e-commerce  
Muy buena apariencia, Buena apariencia, Ni 
buena/ Ni mala apariencia, Mala apariencia, Muy 
mala apariencia 
DW78 
Grado de valoración dado a la apariencia de los 
websites de e-commerce para la realización de 
compras en línea. 
Decido comprar si el website tiene muy buena 
apariencia, Decido comprar si el website es de 
buena apariencia, Nunca compro, Decido 
comprar aunque el website tenga mala 
apariencia, Decido comprar sin tener en cuenta la 
apariencia del website 
DW79 
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Nivel de facilidad  percibido del proceso de 
compra de  productos y servicios  en los 
website de e-commerce  
Muy fácil, fácil, ni fácil / ni difícil, difícil, muy difícil DW80 
Grado de valoración dado a la facilidad del 
proceso de compras de  productos y servicios 
en los website de e-commerce para realizar 
compras en línea 
Decido comprar si el proceso de compra en el 
website es muy fácil,  Decido comprar si el 
proceso de compra en el website es fácil, Nunca 
compro, Decido comprar aunque el proceso de 
compra en el website sea difícil, Decido comprar 
aunque el proceso de compra en el website sea 
muy difícil 
DW81 
Nivel de facilidad percibido para la búsqueda 
de  información en los website de e-commerce 
conocido 
Muy fácil, fácil, ni fácil / ni difícil, difícil, muy difícil DW82 
Grado de valoración dado a la  facilidad de 
búsqueda de  información en los website de e-
commerce para la realización de compras en 
línea 
Decido comprar solo  si es muy fácil buscar 
información en el website, Decido comprar  si es 
fácil buscar información en el website, Nunca 
compro, Decido comprar aunque sea difícil  
buscar información en el website, Decido comprar 
aunque sea muy difícil  buscar información en el 
website 
DW83 
Grado de comprensibilidad percibido de los 
procedimientos de búsqueda de producto e 
información en la interfaz de compra de los 
website de e-commerce  
Muy fáciles de comprender, fáciles de 
comprender, ni fáciles / ni difíciles de comprender, 
difíciles de comprender, muy difíciles de 
comprender 
DW84 
Grado de valoración dado a la fácil 
comprensibilidad de los procedimientos de 
búsqueda de producto e información en la 
interfaz de compra de los website de e-
commerce para realizar compras en línea 
Decido comprar solo si los procedimientos de 
búsqueda son muy fáciles de comprender, Decido 
comprar si los procedimientos de búsqueda son 
fáciles de comprender, Nunca compro, Decido 
comprar aunque  los procedimientos de búsqueda 
sean difíciles de comprender, Decido comprar 
aunque  los procedimientos de búsqueda sean 
muy difíciles de comprender 
DW85 
Nivel de facilidad percibido para la navegación 
en los websites de e-commerce  
Muy fácil, fácil, ni fácil / ni difícil, difícil, muy difícil DW86 
Grado de valoración dado a la  facilidad  de  
navegación en los website de e-commerce para 
la realización de compras en línea 
Decido comprar solo si es muy fácil navegar en el 
website, Decido comprar si es fácil navegar en el 
website, Nunca compro, Decido comprar aunque 
sea difícil navegar en el website, Decido comprar 
aunque sea muy difícil navegar en el website 
DW87 
Nivel de accesibilidad a la información 
percibido en los websites de e-commerce  
Muy accesible, accesible, ni accesible / ni no 
accesible, difícilmente accesible, no es accesible 
DW88 
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Grado de valoración dado a la  accesibilidad de 
la información  publicada en los websites de e-
commerce para la realización de compras en 
línea 
Decido comprar solo si la información del website 
es muy accesible,  Decido comprar si la 
información del website es accesible, Nunca 
decido comprar, Decido comprar aunque la 
información del website  sea difícilmente 
accesible, Decido comprar aunque  la información 
del website no sea accesible 
DW89 
Nivel de facilidad de uso percibido en los 
websites de e-commerce  en las etapas 
iniciales del proceso de compra  
Muy fácil, fácil, ni fácil / ni difícil, difícil, muy difícil  DW90 
Grado de valoración dado a la facilidad de uso 
del website de e-commerce en las etapas 
iniciales del proceso, para la realización de 
compras en línea 
Decido comprar si el website es muy fácil de usar 
en las etapas iniciales, Decido comprar si el 
website es fácil de usar en las etapas iniciales, 
Nunca compro, Decido comprar aunque el 
website sea difícil de usar en las etapas iniciales, 
Decido comprar aunque el website sea muy difícil 
de usar en las etapas iniciales 
DW91 
Duración promedio percibida por el consumidor 
en la realización del proceso de compra en los 
websites de e-commerce  
De 0-5 min, de 5-10 min, de 10 -15 min, de 15 – 
20 min, mas de 20 min 
DW92 
Nivel de  facilidad percibido para controlar el 
proceso de compra e identificar las etapas del 
proceso en que se encuentra el usuario en los 
websites de e-commerce  
Muy fácil, fácil, ni fácil / ni difícil, difícil, muy difícil DW93 
Grado de valoración dado a  la facilidad de  
controlar el proceso de compra e identificar las 
etapas del proceso en que se encuentra el 
usuario en los websites de e-commerce para 
realizar compras en línea 
Decido comprar solo si es muy fácil controlar el 
proceso de compra en el website, Decido comprar 
si fácil controlar el proceso de compra en el 
website, Nunca compro, Decido comprar aunque 
sea difícil controlar el proceso de compra en el 
website, Decido comprar aunque sea muy difícil 
controlar el proceso de compra en el website 
DW94 
Nivel de facilidad de uso percibido de los 
website de e-commerce  
Muy fácil, fácil, ni fácil / ni difícil, difícil, muy difícil DW95 
Grado de valoración dado a la facilidad de uso 
de los website de e-commerce para la 
realización de compras en línea 
Decido comprar si el website es muy fácil de usar, 
Decido comprar si el website es fácil de usar, 
Nunca compro, Decido comprar aunque el 
website sea difícil de usar, Decido comprar 
aunque el website sea muy difícil de usar 
DW96 
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Nivel de funcionalidad percibido de la 
navegación en los websites de e-commerce. 
Muy funcional, funcional, ni funcional / ni no 
funcional, poco funcional, no funcional 
DW97 
Grado de valoración dado a la funcionalidad de 
la navegación en los websites de e-commerce 
para realizar compras en línea 
Decido comprar solo si el website es muy 
funcional, Decido comprar si el website es 
funcional, Nunca compro, Decido comprar aunque 
el website sea poco funcional, Decido comprar 
aunque el website no sea funcional 
DW98 
Nivel de eficiencia operativa percibida en los 
websites de e-commerce  
Muy eficiente, eficiente, ni eficiente/ni deficiente, 
deficiente, muy deficiente 
DW99 
Grado de valoración dado a la eficiencia 
operativa de  los websites de e-commerce para 
la realización de compras en línea 
Decido comprar solo si el website es muy 
eficiente, Decido comprar si el website es 
eficiente, Nunca compro, Decido comprar aunque 
el website sea deficiente, Decido comprar aunque 
el website sea muy deficiente  
DW100 
Velocidad  de transmisión percibida de 
palabras e imágenes en los websites de e-
commerce  
Muy rápida – rápida- normal - lenta - muy lenta DW101 
Grado de valoración dado a la rapidez de 
transmisión de contenidos en los websites de 
e-commerce para realizar compras en línea 
Decido comprar solo si el website es muy rápido, 
Decido comprar si el website es rápido, Nunca 
compro, Decido comprar aunque el website sea 
lento, Decido comprar aunque el website sea muy 
lento. 
DW102 
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Grado de disponibilidad en la web percibido en 
los  websites de e-commerce  
Siempre disponible, generalmente disponible, ni 
disponible/ni no disponible, pocas veces 
disponible, nunca disponible 
DW102 
Grado de valoración dado a la disponibilidad en 
la web de lo  websites de e-commerce para 
realizar compras en línea 
Decido comprar solo si el website siempre está 
disponible, Decido comprar si el website 
generalmente está disponible, nunca compro, 
Decido comprar aunque el website este pocas 
veces disponible, Decido comprar aunque el 
website nunca esté disponible 
DW104 
Frecuencia de caídas percibida de los websites 
de e-commerce  durante el proceso de compra 
en línea. 
Siempre, la mayoría de la veces, pocas veces, 
muy pocas veces, nunca 
DW105 
Grado de valoración dado a la consistencia del 
website durante el desarrollo del proceso de 
compras para realizar transacciones en línea. 
Decido comprar solo si el website nunca se cae, 
Decido comprar si el website muy pocas veces se 
cae, Nunca compro, Decido comprar aunque el 
website  generalmente se cae, Decido comprar 
aunque el website  siempre se cae 
DW106 
Nivel de utilidad percibido en los websites de e-
commerce  
Altamente útil, útil, Ni útil / Ni inútil, muy poco útil, 
no es útil 
DW107 
Grado de valoración dado a la utilidad de los 
website de e-commerce para la realización de 
compras en línea 
Decido comprar si el website es altamente útil,  
Decido comprar si el website es útil, Nunca 
compro, Decido comprar aunque el website sea 
poco útil Decido comprar sin tener en cuenta la 
utilidad del website 
DW108 
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Nivel de riesgo percibido a que la calidad del 
producto/servicio  adquiridos por compras en 
línea no sea la esperada 
Altamente riesgoso, riesgoso, Ni es riesgoso/ni no 
riesgoso, muy poco riesgoso, no es riesgoso 
DW109 
Grado de valoración dado al riesgo percibido a 
que la calidad del producto/servicio  adquiridos 
por compras en línea no sea el esperado para 
realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si no percibo riesgo,  
Decido comprar si percibo poco riesgo, Nuca 
compro perciba o no perciba riesgo, Decido 
comprar aunque perciba riesgo, Decido comprar 
aunque perciba mucho riesgo 
DW110 
Nivel de riesgo percibido al robo de identidad 
en el proceso de compras en línea en los 
websites de e-commerce 
Altamente riesgoso, riesgoso, Ni es riesgoso/ni no 
riesgoso, muy poco riesgoso, no es riesgoso 
DW111 
Grado de valoración dado al riesgo percibido 
de robo de identidad en los websites de e-
commerce para realizar compras en línea 
Decido comprar solo si no percibo riesgo, 
Decido comprar si percibo poco riesgo, Nuca 
compro perciba o no perciba riesgo, Decido 
comprar aunque perciba riesgo, Decido comprar 
aunque perciba mucho riesgo 
DW112 
Nivel de riesgo percibido a la divulgación de la 
información personal suministrada al vendedor 
web durante el proceso de compra en línea 
Altamente riesgoso, riesgoso, Ni es riesgoso/ni no 
riesgoso, muy poco riesgoso, no es riesgoso 
DW113 
Grado de valoración dado al riesgo percibido 
de la divulgación de la información personal 
para realizar compras en línea 
Decido comprar solo si no percibo riesgo, 
Decido comprar si percibo poco riesgo, Nuca 
compro perciba o no perciba riesgo, Decido 
comprar aunque perciba riesgo, Decido comprar 
aunque perciba mucho riesgo 
DW114 
Nivel del riesgo percibido a la divulgación de la 
información financiera  suministrada por el 
consumidor  al vendedor web durante el 
proceso de compra en línea 
Altamente riesgoso, riesgoso, Ni es riesgoso/ni no 
riesgoso, muy poco riesgoso, no es riesgoso 
DW115 
Grado de valoración dado al riesgo percibido 
de la divulgación de la información financiera  
del consumidor  para realizar compras en línea 
Decido comprar solo si no percibo riesgo, 
Decido comprar si percibo poco riesgo, Nuca 
compro perciba o no perciba riesgo, Decido 
comprar aunque perciba riesgo, Decido comprar 
aunque perciba mucho riesgo  
DW116 
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Nivel de riesgo percibido en los website de e-
commerce 
Altamente riesgoso, riesgoso, Ni es riesgoso/ni no 
riesgoso, muy poco riesgoso, no es riesgoso 
DW117 
Grado de valoración dado al riesgo percibido 
en los website de e-commerce para realizar 
compras en línea. 
Decido comprar solo si no percibo riesgo,  
Decido comprar si percibo poco riesgo, Nuca 
compro perciba o no perciba riesgo, Decido 
comprar aunque perciba riesgo, Decido comprar 
aunque perciba mucho riesgo 
DW118 
 
Fuente. Elaboración propia 
2.3.3 Dimensión del vendedor 
Los indicadores de esta sección pretenden evaluar la  percepción de los consumidores  
sobre los aspectos propios de los vendedores de los website de ventas on-line que 
pueden afectar de manera positiva o negativa  la generación de confianza para la 
realización de compras a través de internet. Esta sección está conformada por siete (7) 
variables y 46 indicadores. 
 
Tabla 14. Indicadores dimensión del vendedor. 
Aspecto Variable Indicador Valor Código 
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Ámbito de funcionamiento percibido de las 
empresas que emplean sistema de ventas en 
línea  
Local, Regional, Nacional, Internacional, ninguno DV01 
Grado de preferencia  del ámbito de 
funcionamiento de la empresa de ventas en 
línea para realizar sus compras. 
Local, Regional, Nacional, Internacional , ninguno DV02 
Tamaño percibido de las empresas que 
emplean sistemas de ventas en línea 
Grande empresa, mediana empresa, pequeña 
empresa, microempresa, ninguno 
DV03 
Grado de valoración dado al tamaño de la 
empresa de ventas en línea para la realización 
de compras en línea. 
Decido comprar solo si es una empresa grande, 
Decido comprar si es un mediana empresa, 
Nunca compro, Decido comprar aunque la 
empresa sea pequeña, Decido comprar sin tener 
en cuenta el tamaño de la empresa 
DV04 
R
e
p
u
ta
c
ió
n
 d
e
l 
v
e
n
d
e
d
o
r 
Experiencia del consumidor con la frecuencia  
de cumplimiento de las empresas de ventas  en 
línea con lo ofrecido en el website de e-
commerce. 
Siempre cumplen, la mayoría de las veces 
cumplen, no tengo experiencia, pocas veces 
cumplen, nunca cumplen 
DV05 
Grado de valoración dado al cumplimiento de 
los vendedores web para realizar compras en 
línea. 
Decido comprar si me siento seguro de que los 
vendedores siempre cumplen, Decido comprar si 
me siento seguro de que los vendedores 
generalmente cumplen, Nunca compro, Decido 
comprar  aunque  conozca que los vendedores 
pocas veces cumplen, Decido comprar aunque 
conozca que los vendedores nunca cumplen 
DV06 
Nivel de calidad percibido en los productos y 
servicios ofrecidos por los websites de e-
commerce 
Excelente calidad, buena calidad, ni buena/ni 
mala calidad, mala calidad, muy mala calidad 
DV07 
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Grado de valoración dado a la calidad de los 
productos y servicios ofrecidos por los websites 
de e-commerce  para la realización de compras 
en línea. 
Decido comprar  si los productos y servicios  son 
de muy buena calidad, Decido comprar si los 
productos y servicios son de buena calidad, 
Nunca compro, Decido comprar aunque los 
productos y servicios sean de mala calidad, 
Decido comprar aunque los productos sean de 
muy mala calidad 
DV08 
Nivel de popularidad percibido de los websites 
de e-commerce. 
Muy popular, popular, ni es popular/ ni no 
popular, poco popular,  no es  popular 
DV09 
Grado de valoración dado a la popularidad del 
website de e-commerce para la realización de 
compras en línea. 
Decido comprar si el website es muy popular, 
Decido comprar si el website es popular, Nunca 
compro, Decido comprar aunque el website sea 
poco popular, Decido comprar aunque el website 
no sea 
DV10 
Grado de reputación percibido reputación de 
los websites de e-commerce y/o vendedores 
web 
Muy buena reputación, buena reputación, ni 
buena / ni mala reputación, mala reputación, muy 
mala reputación 
DV11 
Grado de valoración dado a la reputación de 
los websites de e-commerce y/o vendedores 
web para la realización de compras en línea. 
Decido comprar si el vendedor tiene muy buena 
reputación,  Decido comprar si el vendedor tiene 
buena reputación, Nunca compro, Decido 
comprar aunque  el vendedor tenga mala 
reputación, Decido comprar sin tener en cuenta la 
reputación del vendedor 
DV12 
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Nivel  de conocimiento percibido en los 
vendedor web de los website de e-commerce 
Muy calificado, bien capacitado, no lo distingo, 
aprendiz, ignorante   
DV13 
Grado de valoración dado al conocimiento del 
vendedor web para realizar compras en línea 
Decido comprar solo si el vendedor es muy 
calificado, Decido comprar si el vendedor está 
bien capacitado, Nunca decido compra, Decido 
comprar aunque el vendedor sea un aprendiz, 
Decido comprar aunque el vendedor sea un 
ignorante. 
DV14 
Nivel de calidad percibido del soporte técnico 
ofrecido por los vendedores web en los sitios 
de e-commerce 
Excelente calidad, buena calidad, ni buena/ni 
mala calidad, mala calidad, muy mala calidad 
DV15 
Grado de valoración dado a la calidad del 
soporte técnico ofrecido por los vendedores 
web en los website de e-commerce para 
realizar compras en línea 
Decido comprar solo si el soporte técnico es de 
excelente calidad, Decido comprar si el soporte 
técnico es de buena calidad, Nunca compro, 
Decido comprar aunque el soporte técnico  sea 
de mala  calidad, Decido comprar aunque  el 
soporte técnico sea de muy mala calidad 
DV16 
Grado de rapidez percibido en los vendedores 
web para dar respuesta a las inquietudes 
planteadas por los usuarios en los website de 
e-commerce 
Inmediata (0 a 1 horas), rápida (2 a 5 horas), 
Demorada (1 día ), Muy demorada (Más de 1 
día), Nunca responde 
DV17 
Grado de valoración dado a la rapidez de 
respuesta del vendedor web a las inquietudes 
planteadas por los usuarios en los website de 
e-commerce para realizar compras en línea 
Decido comprar solo si  las respuestas son 
inmediatas, Decido comprar si  las respuestas 
son rápidas,  Nunca compro, Decido comprar  
aunque  las respuestas  sean demoradas, Decido 
comprar aunque el vendedor nunca de 
respuestas. 
DV18 
Grado de  rapidez percibido en los vendedores 
web para la entrega de  los productos/servicios  
comprados en los websites de e-commerce 
Muy rápido (El mismo día), Rápido (De 1 a 3 
días) 
Demorado (Una semana), Muy demorado (más 
de unas semana), Nunca entregan los 
productos/servicios 
DV19 
Grado de  valoración dado a la rapidez de 
entrega de los productos/servicios  comprados 
en los websites de e-commerce para la 
realización de compras en línea 
Decido comprar si la entrega de los productos o 
servicios es muy rápida,  Decido comprar si la 
entrega de los productos o servicios es rápida, 
Nunca compro, Decido comprar aunque  la 
entrega de los productos o servicios sea 
demorada, Decido comprar sin tener en cuenta 
cuando los vendedores entregan los productos 
DV20 
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Tiempo de operación percibido de las 
empresas con sistemas de venta en línea 
conocidas 
Mucho tiempo de operación (más de 4 años), 
Moderado tiempo de operación ( de 2 a 4 años), 
Ni mucho / ni poco, Poco tiempo de operación ( 
de 6 meses a 2 años), Muy poco tiempo de 
operación ( de 0  a 6 meses) 
DV21 
Grado de valoración dado al tiempo de 
operación de la empresa de e-commerce para 
la realización de compras en línea. 
Decido comprar si la empresa tiene mucho 
tiempo de operación, Decido comprar si la 
empresa tiene moderado tiempo de operación, 
Nunca compro, Decido comprar aunque la 
empresa tenga poco tiempo de operación, Decido 
comprar aunque la empresa tenga muy poco 
tiempo de operación 
DV22 
Nivel de experiencia percibido en los 
vendedores  web de los website de e-
commerce 
Muy experimentado (más de 3 años) 
Experimentado (de 1 a 3 años) 
Ni experimentado/ ni poco experimentado 
Poco experimentado (de 3 meses a 1 año) 
Muy poco experimentado (menos de 3 meses) 
DV23 
Grado de valoración dada a la experiencia de 
los vendedores web de los website de e-
commerce para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si el vendedor es muy 
experimentado, Decido comprar solo si el 
vendedor es experimentado, Nunca compro, 
Decido comprar aunque el vendedor sea poco 
experimentado, Decido comprar  sin tener en 
cuenta la experiencia del vendedor 
DV24 
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Nivel de benevolencia  percibido en los 
vendedores web  en los websites de e-
commerce. 
Muy buenas intenciones, Buenas intenciones, ni 
buenas/ ni malas intenciones, malas intenciones, 
muy malas intenciones 
DV25 
Grado de valoración dado a la benevolencia de 
los vendedores web en los website de e-
commerce para la realización de compras en 
línea. 
Decido comprar si percibo que el vendedor tiene 
muy buenas intenciones,  Decido comprar si 
percibo que el vendedor tiene buenas 
intenciones, Nunca compro, Decido comprar 
aunque perciba que el vendedor tiene malas 
intenciones, Decido comprar sin tener en cuenta 
las intenciones del vendedor 
DV26 
Nivel de honestidad percibido en los 
vendedores web en los website de e-
commerce.  
Muy honesto, honesto, ni honesto / ni 
deshonesto, deshonesto, muy deshonesto 
DV27 
Grado de valoración dado a la honestidad de 
los vendedores web en los website de e-
commerce para realizar compras en línea  
Decido comprar si percibo que el vendedor es 
muy honesto,  Decido comprar si percibo que el 
vendedor es honesto, Nunca compro, Decido 
comprar aunque perciba que el vendedor es 
deshonesto, Decido comprar aunque perciba que 
el vendedor es muy deshonesto 
DV28 
Nivel de consistencia percibido en los 
productos y servicios ofrecidos por los 
vendedores web en los websites de e-
commerce 
Muy consistente (Los P y S ofrecidos  siempre 
son los entregados), Consistente (Los P y S 
ofrecidos  casi siempre son los entregados), Ni 
son consistente/ ni no consistente, Inconsistente 
(Los P y S ofrecidos  muy pocas veces son los 
entregados), Muy inconsistente (Los P y S 
ofrecidos  nunca son los entregados) 
DV29 
Grado de valoración dado a la consistencia de 
los productos y servicios ofrecidos por los 
vendedores en los websites de e-commerce 
para la realización de compras en línea 
Decido comprar solo si percibo mucha 
consistencia en los productos y servicios,  Decido 
comprar si percibo consistencia en los productos 
y servicios, Nunca compro, Decido comprar  
aunque perciba inconsistencia en los productos y 
servicios, Decido comprar  aunque perciba mucha 
inconsistencia en los productos y servicios 
DV30 
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Frecuencia de uso percibida de normas de 
privacidad para la  recolección  y uso de la 
información personal y financiera del 
consumidor en los website de e-commerce 
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso, muy pocas veces, nunca 
DV31 
Grado de valoración dado al uso normas de 
privacidad para la  recolección  y uso de la 
información personal y financiera de los 
consumidores en los website de e-commerce 
para realizar compras en línea. 
Para decidir comprar siempre verifico el uso de 
normas de privacidad, Para decidir comprar 
generalmente verifico el uso de normas de 
privacidad, Nunca compro, Para decidir comprar 
pocas veces verifico el uso de normas de 
privacidad, Para decidir comprar nunca verifico el 
uso de normas de privacidad 
DV32 
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Nivel de cumplimiento de normas y 
reglamentos de protección de datos percibido 
en  los website de e-commerce conocidos 
Muy alto (Cumple con mucho rigor las normas y 
reglamentos de protección de datos), Alto 
(Cumple con rigor las normas y reglamentos de  
protección de datos), Ni alto / ni bajo, Bajo 
(Cumple con poco rigor las normas y reglamentos 
de  protección de datos), Muy bajo (No cumple 
normas y reglamentos de  protección de datos) 
DV33 
Grado de valoración dado al cumplimiento de 
normas y reglamentos de protección de datos 
por  los website de e-commerce para realizar 
compras en línea.  
Decido comprar solo si cumplen con mucho rigor 
las normas de protección de  información, Decido 
comprar si cumplen con rigor las normas de 
protección de  información, Nunca compro, 
Decido comprar aunque cumplan con poco rigor 
las normas de protección de  información, Decido 
comprar aunque no cumplan normas de 
protección de  información 
DV34 
Nivel de compromiso percibido en los 
vendedores web para mantener la información 
personal de los consumidores segura en los 
websites de e-commerce conocidos. 
Muy comprometido, comprometido, ni es 
comprometido/ ni no comprometido, poco 
comprometido, no comprometido 
DV35 
Grado de valoración dado al compromiso de los 
vendedores web para mantener la información 
personal de los consumidores segura para 
realizar compras en línea. 
Decido comprar si percibo que el vendedor es 
muy comprometido, Decido comprar si percibo 
que el vendedor es comprometido, Nunca 
compro, Decido comprar aunque percibo que el 
vendedor es poco comprometido, Decido comprar 
aunque  no perciba compromiso en el vendedor 
DV36 
Nivel de compromiso percibido en los 
vendedores web para mantener la información 
financiera de los consumidores seguros en el 
vendedor web. 
Muy comprometido, comprometido, ni es 
comprometido/ ni no comprometido, poco 
comprometido, no comprometido  
DV37 
Grado de valoración dado al compromiso de los 
vendedores web para mantener la información 
financiera de los consumidores seguros en el 
vendedor web para comprar en línea. 
Decido comprar si percibo que el vendedor es 
muy comprometido, Decido comprar si percibo 
que el vendedor es comprometido, Nunca 
compro, Decido comprar aunque percibo que el 
vendedor es poco comprometido, Decido comprar 
aunque  no perciba compromiso en el vendedor 
DV38 
Nivel de integridad percibida en los vendedores 
web en los website de e-commerce conocidos 
Muy íntegros, íntegros, ni es íntegro / ni no 
íntegro, poco íntegros, no son íntegros  
DV39 
Grado de valoración dado a la integridad de los 
vendedores web en los website de e-commerce 
para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si percibo que el vendedor 
es muy íntegro,  Decido comprar si percibo que el 
vendedor es íntegro, Nunca compro, Decido 
comprar aunque perciba que el vendedor es poco 
íntegro, Decido comprar sin tener en cuenta la 
integridad de los vendedores 
DV40 
P
ro
d
u
c
to
s
/ 
s
e
rv
ic
io
s
 
G
e
n
e
ra
lid
a
d
e
s
 
Nivel de variedad percibido de productos y 
servicios ofrecidos a través de los sitios web de 
e-commerce conocidos 
Muy amplia variedad de productos/servicios, 
Amplia variedad de productos/servicios, Ni amplia 
/ ni poca, Poca variedad de productos/servicios, 
Muy poca variedad de productos/servicios 
DV41 
Grado valoración dado a la variedad de 
productos y servicios ofrecidos a través de los 
sitio web de e-commerce  para realizar 
compras en línea 
Decido comprar solo si percibo muy amplia 
variedad de productos y servicios, Decido 
comprar si percibo amplia variedad de productos 
y servicios, Nunca compro, Decido comprar  
aunque  percibo poca variedad de productos y 
servicios, Decido comprar aunque  perciba muy 
poca variedad de productos y servicios 
DV42 
Nivel de adaptabilidad percibido en los 
productos y servicios ofrecidos en los website 
de e-commerce conocidos al consumidor  
Muy adaptables al consumidor, Adaptables al 
consumidor, Ni son adaptables / ni no adaptables, 
poco adaptables al consumidor, no son 
adaptables al consumidor 
DV43 
Grado de valoración dado a la  adaptabilidad 
de los productos y servicios ofrecidos por el 
vendedor web al consumidor para realizar 
compras en línea 
Decido comprar solo si los productos son muy 
adaptables al consumidor,  Decido comprar si los 
productos son adaptables al consumidor, Nunca 
compro, Decido comprar aunque los productos 
sean poco adaptables al consumidor, Decido 
comprar aunque los productos no sean 
adaptables al consumidor 
DV44 
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Nivel de competitividad  percibido en los precio 
de los productos y servicios ofrecidos por la 
empresa online con respecto a los mercados 
off line en los website de e-commerce 
conocidos 
Muy competitivos (Los precios siempre son más 
económicos), Competitivos (Los precios 
generalmente son más económicos), Ni son 
competitivos/ ni no competitivos, Poco 
Competitivos (Los precios por lo general son más 
costosos), Muy poco competitivos (Los precios 
siempre son más costosos) 
DV45 
Grado de valoración dado a la competitividad  
de los precio de los productos ofrecidos por la 
empresa online con respecto a los mercados 
off line en los website de e-commerce para 
realizar compras en línea 
Decido comprar solo si los precios son muy 
competitivos, Decido comprar si los precios son 
competitivos, Nunca compro, Decido comprar 
aunque los precios sean poco competitivos, 
Decido comprar sin tener en cuenta el precio de 
los productos 
DV46 
 
Fuente. Elaboración propia 
2.3.4 Dimensión del contexto 
Esta sección agrupa los indicadores y variables que evalúan la percepción de los 
consumidores sobre aspectos del contexto que afectan de manera positiva o negativa  la 
generación de confianza para la realización de compras en línea. Han sido agrupados en 
esta sección  dos (2) variables y ocho (8) indicadores. 
 
Tabla 15. Indicadores dimensión del contexto. 
Aspecto Variable Indicador Valor Código 
In
fr
a
e
s
tr
u
c
tu
ra
 
C
o
n
e
c
ti
v
id
a
d
 
Tipo de conexión a internet utilizada con 
frecuencia  
Red Telefónica Conmutada, Banda Ancha (cable 
o wi-fi), Satelital, Red Telefónica Móvil, ninguna  
CO01 
Tipo de conexión a internet utilizada con 
frecuencia para ingresar a websites de e-
commerce. 
Red Telefónica Conmutada, Banda Ancha (cable 
o wi-fi), Satelital, Red Telefónica Móvil, ninguna 
CO02 
Grado de percepción de la velocidad de 
internet en general 
Muy rápida (Se cargan y se transmiten muy 
rápidamente los contenidos de los website), 
Rápida (Se cargan y se transmiten rápidamente 
los contenidos de los website),  Ni rápida / ni 
lenta, Lenta (Se cargan y se transmiten de 
manera lenta los contenidos de los website), muy 
lenta(Se cargan y se transmiten muy lentamente 
los contenidos de los website) 
CO03 
Grado de valoración dado a la velocidad de 
internet para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si el internet es muy rápido, 
Decido comprar si el internet es rápido, Nunca 
compro, Decido comprar aunque el internet sea 
lento, Decido comprar sin tener en cuenta la 
velocidad del internet 
CO04 
Número promedio de proveedores de servicios 
de Internet conocidos 
Ninguno (0), entre 1 y 2, Entre 2 y 3, Entre 3 y 5, 
Mas de 5 
CO05 
N
o
rm
a
ti
v
id
a
d
 
M
a
rc
o
 L
e
g
a
l 
Nivel de conocimiento del marco regulatorio de 
las actividades de e-commerce y TIC existente 
en el país 
Conoce completamente el marco regulatorio,  
Conoce en su mayoría las normas, Conoce  
pocas normas, Conoce muy pocas normas, No 
conoce ninguna norma 
CO06 
Grado de valoración dado a la protección 
percibida por la normatividad  y marco jurídico 
sobre e-commerce y TIC existente en el país 
para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si percibo mucha protección 
del marco regulatorio, Decido comprar solo si 
percibo protección del marco regulatorio, Nunca 
compro, Decido comprar aunque perciba poca 
protección del marco regulatorio, Decido comprar 
sin tener en cuenta el  marco regulatorio 
CO07 
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Nivel de protección percibido del marco 
regulatorio sobre e-commerce y TIC existente 
en Colombia. 
Muy protegido, protegido, ni muy protegido/ ni 
poco protegido, muy poco protegido, no protegido 
CO08 
 
Fuente. Elaboración propia 
2.4 Conclusiones del capítulo 
Dentro de la estructura de la propuesta metodológica presentada en esta investigación, 
se cree importante considerar algunos aspectos generales que debe cumplir toda 
metodología con fines de evaluación, y que permitan  razonar rápidamente su propósito, 
así como su objeto de estudio. 
 
La metodología propuesta para la evaluación de la confianza de los consumidores con 
niveles de formación profesional en el e-commerce, se constituye de cinco fases 
consecutivas: análisis del contexto local frente al e-commerce, determinación del ámbito 
de la aplicación, selección e identificación del sistema de indicadores, recopilación de 
información, análisis y consolidación de resultados. Dentro de cada una de estas fases, 
se han establecido actividades sistemáticas que permitirán alcanzar los objetivos fijados 
en cada una de ellas. 
.  
Dentro del sistema base de indicadores propuesto para medir la confianza de los 
consumidores con niveles de formación profesional en el e-commerce, han sido 
formulados indicadores que permitan evaluar las características percibidas de los 
consumidores, de los websites, de los vendedores y del contexto, cumpliendo con los 
respectivos lineamientos exigidos.  
 
Con el desarrollo del presente capítulo, se ha dado total cumplimiento al segundo 
objetivo específico planteado en el desarrollo de la investigación, el cual consiste en 
diseñar las fases de una metodología para la evaluación de la confianza en el e-
commerce, con base en la comparación previa de los principales modelos, métodos o 
metodologías  identificados en la literatura. 
   
 
 
 
3. Implementación de la metodología en la 
ciudad de Valledupar. 
En el  presente capítulo se describen los detalles de  la implementación y validación de la 
metodología propuesta para la evaluación de la confianza en el e-commerce en 
consumidores con niveles de formación profesional,  presentando los resultados 
obtenidos en cada una de las fases definidas por la metodología. 
 
En este sentido, en su orden se presentan los resultados del análisis del contexto de 
aplicación de la metodología, seguidamente se define  la población y la muestra para la 
aplicación de la metodología, se identifica y se selecciona el sistema de indicadores para 
la evaluación, así mismo, se muestran los resultados obtenidos en las diferentes 
actividades de la fase de recopilación de información, y por último se presenta el análisis 
de los resultados obtenidos a partir de los indicadores calculados. 
3.1 Análisis previo del contexto de aplicación de la 
metodología 
Tal como fue mencionado en la sección 2.2.1 del presente libro,  el análisis previo del 
contexto, objetivo de esta fase, va orientado a obtener un diagnostico del avance 
Nacional y Regional hacia la Sociedad de la Información y el e-commerce, basándose 
principalmente en los progresos en implementación,  apropiación y uso de las 
Tecnologías de la Información y la Comunicaciones – TIC, pero también atendiendo otros 
indicadores de tipo económico y social, ofreciendo de esta forma la oportunidad de 
identificar algunas condiciones que pueden estar afectando o impulsando las actividades 
de e-commerce en el territorio Colombiano.  
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Para tal efecto, han sido revisados estudios realizados por La Comisión de Regulación de 
Comunicaciones de la Republica de Colombia – CRC14, La Cámara Colombiana de 
Informática  y Telecomunicaciones - CCIT15 y Fedesarrollo16, El Centro de 
Investigaciones de las Telecomunicaciones – CINTEL17, el Departamento Administrativo 
Nacional de Estadística – DANE, el Ministerio de Educación Nacional  y del Observatorio 
Laboral Para la Educación, entre otros. 
 
Posterior  al desarrollo de la presente fase,  se ha elaborado un resumen ejecutivo con 
los  principales resultados obtenidos del análisis del contexto realizado, el cual es 
presentado conjuntamente con  los resultados de la aplicación de la encuesta, en la 
sección 3.5 del presente documento, sin embargo, todos los análisis realizados pueden 
ser revisados al detalle en el informe de la aplicación de la metodología propuesta 
presentado en el Anexo D del presente documento. 
3.2 Fase 1: Establecer el ámbito de aplicación 
Los resultados obtenidos en cada una de las actividades planteadas por esta fase son los 
siguientes: 
                                               
 
14 La Comisión de Regulación de las Comunicaciones de la Republica de Colombia – CRC es la entidad del estado 
encargada de  “Expedir toda la regulación de carácter general y particular en las materias relacionadas con el régimen de 
competencia, los aspectos técnicos y económicos relacionados con la obligación de interconexión y el acceso y uso de 
instalaciones esenciales, recursos físicos y soportes lógicos necesarios para la interconexión; así como la remuneración 
por el acceso y uso de redes e infraestructura, precios mayoristas, las condiciones de facturación y recaudo; el régimen de 
acceso y uso de redes; los parámetros de calidad de los servicios; los criterios de eficiencia del sector y la medición de 
indicadores sectoriales para avanzar en la Sociedad de la Información; y en materia de solución de controversias entre los 
proveedores de redes y servicios de comunicaciones.”, Art. 22  Ley 1341 del 2009. 
 
15
 La Cámara Colombiana de Informática  y Telecomunicaciones - CCIT “es la agremiación líder en el sector de las 
telecomunicaciones y la informática, que busca mediante un continuo crecimiento, proporcionar a sus afiliados un servicio 
con valor agregado. Promueve la creación de un ambiente normativo, regulatorio, tributario y fiscal apropiado para el 
sector TIC en Colombia, trabajando en defensa de sus intereses siempre con el objetivo de contribuir al desarrollo de 
Colombia”. http://www.ccit.org.co/. 
 
16
 La Fundación para la Educación Superior y el Desarrollo - Fedesarrollo “es una entidad privada sin ánimo de lucro. 
Establecida en 1970, se dedica a la investigación en temas de política económica y social. Su propósito es contribuir al 
diseño, seguimiento y mejoramiento de las políticas públicas. Fedesarrollo fomenta, directa o indirectamente, el desarrollo 
económico y social del país mediante estudios, publicaciones y debates en diferentes áreas de la política pública”. 
http://www.fedesarrollo.org.co/. 
 
17 
El Centro de Investigación de las Telecomunicaciones de Colombia –CINTEL es una corporación de derecho 
privado sin ánimo de lucro, de participación mixta, creada en el año de 1991 con la misión de promover y fomentar el 
desarrollo de las Telecomunicaciones. www.cintel.org.co 
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 Actividad 1. Determinación de la población y la muestra. 
La población especificada para el presente estudio, hace referencia a todos los 
ciudadanos que poseen por lo menos un título profesional en cualquier área del 
conocimiento en el Departamento del Cesar.  En este sentido, para determinar dicho 
tamaño poblacional, fueron tenidas en cuenta las cifras aportadas por el Observatorio 
Laboral Del Ministerio De Educación Nacional de Colombia18,  el cual reporta un total de 
18.317 graduados, repartidos así: 16.508 con título profesional de pregrado,  1.798 con 
especialización, 7 con maestría y 4 con doctorado. 
 
El muestreo utilizado para el desarrollo del presente estudio, es del tipo no probabilístico, 
el cual se caracteriza por que “las muestras no son representativas por el tipo de 
selección, son informales o arbitrarias y se basan en supuestos generales sobre la 
distribución de las variables en la población” [70]. En este tipo  de muestreo no se puede 
estimar el error asociado al parámetro poblacional y es difícil determinar el grado de 
representatividad del espacio muestral. Por lo general, este tipo de muestreo es utilizado 
en investigaciones de tipo exploratorias.  
 
Específicamente, el tamaño muestral seleccionado para la realización de la presente 
investigación, ha sido por conveniencia. Dentro de las principales características de esta 
técnica, perteneciente al muestreo no probabilístico, se encuentran principalmente su 
facilidad y disminución de costos. 
3.3 Fase 2: Identificación y selección del sistema de 
indicadores. 
Después de realizar cada una de las actividades definidas en esta fase, se alcanzaron 
los siguientes resultados: 
 
                                               
 
18
 El Observatorio laboral para la educación, es un instrumento utilizado por el Ministerio de Educación Superior, donde 
se soporta la política educativa del País. En el observatorio se hace seguimiento al número de graduados de las 
instituciones de educación superior en Colombia (IES) para cada año, a partir del año 2001, entre otros. El Observatorio 
hace seguimiento al total de graduados de las Instituciones de Educación Superior (IES) del país para cada año a partir del 
2001, y a los certificados de las Instituciones de Educación para el Trabajo y el Desarrollo Humano (IETDH) reportadas por 
85 de las 94 Secretarías de Educación certificadas a partir del año 2010. http://www.graduadoscolombia.edu.co/.    
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 Actividad 1. Determinación de las fuentes de información.   
El sistema base de indicadores que se propone para evaluar la confianza de los 
consumidores con niveles de formación profesional en el e-commerce con la presente 
metodología ha sido desarrollado con base en los resultados obtenidos en el capítulo  
uno (1) de la presente investigación, por lo cual, se encuentra que esta actividad ha sido 
realizada de forma intrínseca con la realización de dicho capítulo.   En este sentido, las 
fuentes de información consideradas para la elaboración del sistema de indicadores base 
en esta investigación, coinciden con los estudios referentes identificados en el capítulo 
dos (1), para lo cual se recomienda ver la Tabla 8. 
 
Por otra parte, las fuentes de información directa identificadas como objeto de la 
aplicación del instrumento de recolección de datos, para la evaluación de la confianza en 
el e-commerce, son todos los ciudadanos con título profesional de la ciudad de 
Valledupar, los cuales son considerados como potenciales consumidores de esta 
actividad. 
 
 Actividad 2. Propuesta del sistema general de indicadores. 
El sistema base de indicadores para la evaluar de la confianza de los consumidores 
niveles de formación profesional en el e-commerce, propuesto como resultado de esta 
actividad se presenta en la sección 2.3 de la presente investigación. Al proponer este 
sistema de indicadores, se pretende ofrecer elementos que permitan evaluar aspectos 
que afectan la generación de confianza en los consumidores, tales como, características 
de los consumidores, características del website, de los vendedores y del contexto. 
 
En la presentación del sistema de indicadores en la sección 2.3, se pueden reconocer 
todos los elementos propuestos para medir, la unidad de medida y la codificación del 
indicador. 
 
 Actividad 3. Selección de indicadores y variables a evaluar. 
El objetivo de la presente actividad es el de seleccionar una serie de indicadores, del 
sistema base de indicadores propuesto en la sección 2.3, para realizar la mediciones 
objetivo del estudio. Esta selección ha sido realizada con base en los resultados 
obtenidos del proceso de homologación realizado en el capítulo uno (1) de esta 
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investigación.  El proceso de homologación realizado, permitió identificar las variables e 
indicadores que tienen una mayor frecuencia de aparición en los estudios referentes 
analizados, dando a la vez una medida de  la importancia de dicha medición dentro de la 
literatura, como elemento generador de confianza en los consumidores en el e-
commerce. 
 
En este sentido, de un número general de 218 indicadores y 29 variables que fueron 
formulados en el sistema base de indicadores, fueron seleccionados en total 59 
indicadores para realizar la evaluación y se mantuvo el mismo número de variables. 
 
A continuación se presentan los indicadores seleccionados para la medición,  en cada 
una de las dimensiones tenidas en cuenta para la realización del proceso de evaluación 
(Tabla 16, Tabla 17, Tabla 18 y Tabla 19). 
 
Tabla 16. Indicadores seleccionados dimensión del consumidor. 
Aspecto Variable Indicador Valor Cód. 
Socio-
Demográficos 
Social 
Nivel Educativo del consumidor 
Universitario, Especialista, Magister, 
Doctorado 
DC01 
Rango de Edad del consumidor 
Menores de 20, Entre 21 y 30, Entre 31 
y 40, Entre , 41 y 50, Mayores de 50   
DC02 
Genero Masculino, Femenino DC04 
Núcleo básico de conocimiento de la profesión  
del consumidor 
Núcleos básicos del conocimiento 
según el SNIES 
DC08 
Cultural Cultural Grupo étnico  al que pertenece el consumidor 
Mestizo, Afrocolombiano, Palanquero, 
Raizal 
DC10 
Socio-
económicos 
económico Ingreso mensual promedio del consumidor 
0-1 smmlv, 1-2 smmlv,  2-3 smmlv, 3-4 
smmlv, Más de 4 smmlv  
DC13 
Cognitivos - 
de aptitud 
Disposición de 
confianza del 
consumidor 
Nivel de disposición del consumidor para 
entregar información personal a empresas en 
línea 
Dispuesto, Poco dispuesto, Ni 
dispuesto / Ni indispuesto, Muy poco 
dispuesto, No dispuesto 
DC22 
Nivel de propensión del consumidor para 
confiar en otras personas 
Dispuesto a confiar en otras personas, 
Poco dispuesto a confiar en otras 
personas, Ni dispuesto / Ni Indispuesto, 
Muy poca dispuesto a confiar en otras 
personas, No confío en otras personas  
DC23 
Experiencia del 
consumidor en 
uso del PC 
Frecuencia de acceso al uso de PC 
 
Diaria, Semanal, Quincenal, Mensual, 
Nunca 
 
DC24 
Experiencia del 
consumidor en 
uso del internet 
Frecuencia  de acceso a internet 
 
Diaria, Semanal, Quincenal, Mensual, 
Nunca 
 
DC29 
Experiencia del 
consumidor en 
compras online 
Frecuencia de realización de compras en línea 
semanal, mensual, semestral, anual, 
nunca 
DC34 
Número de compras en línea realizadas en el 
último mes 
Ninguna (0), entre 1 y 2, entre 3 y 5, 
entre 5 y 10, mas de 10 
DC36 
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Número de websites para ventas en línea 
conocidos por el consumidor 
Ninguna (0), entre 1 y 5, entre 5 y 10, 
entre 10 y 20, mas de 20 
DC37 
Frecuencia de visita a websites de e-commerce 
diaria, semanal, quincenal, mensual, 
nunca 
DC39 
Personalidad del 
consumidor 
Nivel de disposición del consumidor para 
emplear tiempo en la realización de compras 
en línea 
Dispuesto, poco dispuesto, ni dispuesto 
/ ni indispuesto,  muy poco dispuesto, 
nunca dispuesto 
DC41 
Nivel de disposición del consumidor para 
invertir dinero en transacciones  de compras en 
línea 
Dispuesto, poco dispuesto, ni dispuesto 
/ ni indispuesto,  muy poco dispuesto, 
nunca dispuesto 
DC42 
 
Fuente. Elaboración propia 
Tabla 17. Indicadores seleccionados dimensión del website. 
Aspecto Variable Indicador Valor Código 
a
s
e
g
u
ra
m
ie
n
to
 
T
e
c
n
o
lo
g
ía
 Grado de valoración dado al ofrecimiento de 
sistemas de e-pagos por parte de los website 
de e-commerce para realizar compras en línea 
Para decidir comprar siempre verifico que existan 
sistemas de e-pagos, Para decidir comprar por lo 
general verifico que existan sistemas de e-pagos, 
Nunca compro, Para decidir comprar pocas veces 
verifico que existan sistemas de e-pagos, Para 
decidir comprar no tengo en cuenta la existencias 
de sistemas de e-pagos 
DW01 
Frecuencia percibida de la implementación de 
sistemas de e-pagos en los website de e-
commerce  
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca 
DW02 
R
e
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
 d
e
 
te
rc
e
ro
s
 
Frecuencia percibida de la incorporación de 
sellos o certificados de confianza de terceros 
en los website de e-commerce 
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca 
DW08 
Grado de valoración dado a la incorporación de 
sellos o certificados de confianza de terceros 
en los websites de e-commerce para la 
realización de compras en línea. 
Para decidir comprar siempre verifico que existan, 
Para decidir comprar por lo general verifico que 
existan, Nunca compro, Para decidir comprar 
pocas veces verifico que existan, Para decidir 
comprar nunca verifico que existan 
DW10 
P
ri
v
a
c
id
a
d
 
Grado de valoración dado a la privacidad en los 
website de e-commerce para la realización de 
compras en línea. 
Decido comprar solo si  el website tiene un 
excelente manejo de la privacidad, Decido 
comprar solo si el website tiene un buen manejo 
de la privacidad, Nunca compro, Decido comprar 
aunque el website tenga un deficiente manejo de 
la privacidad, Decido comprar sin tener en cuenta 
la privacidad del website 
DW12 
Nivel de privacidad percibido en los website  de 
e-commerce. 
Excelente (Se emplean excelentes controles de 
privacidad), Buena (Se emplean buenos controles 
de privacidad), Ni buena / Ni mala, Deficiente (Se 
emplean malos controles de privacidad), Mala (No 
se emplean controles de privacidad) 
DW13 
s
e
g
u
ri
d
a
d
 
Nivel de seguridad percibida en los websites  
de e-commerce. 
Muy Seguro (Se emplean excelentes controles de 
seguridad), Seguro(Se emplean buenos controles 
de seguridad), Ni seguro / ni inseguro,  
Vulnerable (Se emplean malos controles de 
seguridad), Inseguro (No se emplean controles de 
seguridad) 
DW14 
Grado de valoración dado a la seguridad en los 
website de e-commerce para la realización de 
compras en línea. 
Decido comprar solo si el website es muy seguro, 
Decido comprar solo si el website es seguro, 
Nunca compro, Decido comprar aunque el 
website sea vulnerable, Decido sin tener en 
cuenta la seguridad del website 
DW15 
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In
te
ra
c
ti
v
id
a
d
 
Frecuencia percibida de la implementación de 
medios de interactividad y/o realimentación con 
los vendedores web en los website de e-
commerce  
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca  
DW18 
Frecuencia de uso de medios de interactividad 
y/o realimentación ofrecidos por los website de 
e-commerce para la realización de compras en 
línea. 
Siempre, generalmente, pocas veces, muy pocas 
veces, nunca 
DW22 
C
o
n
fi
a
b
ili
d
a
d
 Nivel de confiabilidad percibido en los  websites 
de e-commerce. 
Altamente confiables, confiables, ni confiable / ni 
no confiable, poco confiable, no confiable 
DW49 
Grado de valoración dado a la confiabilidad en 
los  websites de e-commerce para la 
realización de compras en línea. 
Decido comprar si el website es altamente 
confiable, Decido comprar si el website es 
confiable, Nunca compro, Decido comprar aunque 
el website sea poco confiable, Decido comprar sin 
tener en cuenta la confiabilidad del website 
DW50 
G
a
ra
n
tí
a
 
Frecuencia percibida del ofrecimiento de 
soluciones a posibles fallos de 
productos/servicios como garantía en los 
website de e-commerce 
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca 
DW51 
Grado de valoración  dado a la implementación 
de sistemas de garantías  en los website de e-
commerce en caso de fallas de productos y 
servicios para la realización de compras en 
línea 
Decido comprar solo si ofrecen garantías, Por lo 
general decido comprar  si ofrecen garantías, 
Nunca compro, Por lo general compro aunque no 
ofrezcan garantía, Siempre compro aunque no 
ofrezcan garantías 
DW53 
d
is
e
ñ
o
 
C
o
n
te
n
id
o
 
Nivel de calidad percibido de los contenidos de 
información ofrecidos por los websites de e-
commerce  
Excelentes contenidos de información, Buenos  
contenidos de información, Ni buenos / Ni malos  
Malos contenidos de información, Muy malos 
contenidos de información 
DW56 
Grado de valoración dado a la calidad de los 
contenidos de información ofrecidos por los 
websites de e-commerce para la realización de 
compras en línea. 
Decido comprar si el website tiene excelentes 
contenidos de información, Decido comprar si el 
website tiene buenos contenidos de información, 
Nunca compro, Decido comprar aunque el 
website tenga malos contenidos de información, 
Decido comprar aunque el website tenga muy 
malos contenidos de información 
DW57 
A
p
a
ri
e
n
c
ia
 
Nivel de calidad percibido  de la apariencia de 
los website de e-commerce  
Muy buena apariencia, Buena apariencia, Ni 
buena/ Ni mala apariencia, Mala apariencia, Muy 
mala apariencia 
DW78 
Grado de valoración dado a la apariencia de los 
websites de e-commerce para la realización de 
compras en línea. 
Decido comprar si el website tiene muy buena 
apariencia, Decido comprar si el website es de 
buena apariencia, Nunca compro, Decido 
comprar aunque el website tenga mala 
apariencia, Decido comprar sin tener en cuenta la 
apariencia del website 
DW79 
O
p
e
ra
c
io
n
a
lid
a
d
 
F
a
c
ili
d
a
d
 d
e
 u
s
o
 Nivel de facilidad de uso percibido de los 
website de e-commerce  
Muy fácil, fácil, ni fácil / ni difícil, difícil, muy difícil DW95 
Grado de valoración dado a la facilidad de uso 
de los website de e-commerce para la 
realización de compras en línea 
Decido comprar si el website es muy fácil de usar, 
Decido comprar si el website es fácil de usar, 
Nunca compro, Decido comprar aunque el 
website sea difícil de usar, Decido comprar 
aunque el website sea muy difícil de usar 
DW96 
U
ti
lid
a
d
 
Nivel de utilidad percibido en los websites de e-
commerce  
Altamente útil, útil, Ni útil / Ni inútil, muy poco útil, 
no es útil 
DW107 
Grado de valoración dado a la utilidad de los 
website de e-commerce para la realización de 
compras en línea 
Decido comprar si el website es altamente útil,  
Decido comprar si el website es útil, Nunca 
compro, Decido comprar aunque el website sea 
poco útil Decido comprar sin tener en cuenta la 
utilidad del website 
DW108 
R
ie
s
g
o
 
R
ie
s
g
o
  Nivel de riesgo percibido en los website de e-
commerce 
Altamente riesgoso, riesgoso, Ni es riesgoso/ni no 
riesgoso, muy poco riesgoso, no es riesgoso 
DW117 
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Grado de valoración dado al riesgo percibido 
en los website de e-commerce para realizar 
compras en línea. 
Decido comprar solo si no percibo riesgo,  
Decido comprar si percibo poco riesgo, Nuca 
compro perciba o no perciba riesgo, Decido 
comprar aunque perciba riesgo, Decido comprar 
aunque perciba mucho riesgo 
DW118 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
Tabla 18. Indicadores seleccionados dimensión del vendedor. 
Aspecto Variable Indicador Valor Código 
C
o
n
fi
a
b
ili
d
a
d
 
T
a
m
a
ñ
o
 d
e
 l
a
 
E
m
p
re
s
a
 
Tamaño percibido de las empresas que 
emplean sistemas de ventas en línea 
Grande empresa, mediana empresa, pequeña 
empresa, microempresa, ninguno 
DV03 
Grado de valoración dado al tamaño de la 
empresa de ventas en línea para la realización 
de compras en línea. 
Decido comprar solo si es una empresa grande, 
Decido comprar si es un mediana empresa, 
Nunca compro, Decido comprar aunque la 
empresa sea pequeña, Decido comprar sin tener 
en cuenta el tamaño de la empresa 
DV04 
R
e
p
u
ta
c
ió
n
 d
e
l 
v
e
n
d
e
d
o
r 
Grado de reputación percibido reputación de 
los websites de e-commerce y/o vendedores 
web 
Muy buena reputación, buena reputación, ni 
buena / ni mala reputación, mala reputación, muy 
mala reputación 
DV11 
Grado de valoración dado a la reputación de 
los websites de e-commerce y/o vendedores 
web para la realización de compras en línea. 
Decido comprar si el vendedor tiene muy buena 
reputación,  Decido comprar si el vendedor tiene 
buena reputación, Nunca compro, Decido 
comprar aunque  el vendedor tenga mala 
reputación, Decido comprar sin tener en cuenta la 
reputación del vendedor 
DV12 
C
o
m
p
e
te
n
c
ia
 d
e
l 
v
e
n
d
e
d
o
r Grado de  rapidez percibido en los vendedores 
web para la entrega de  los productos/servicios  
comprados en los websites de e-commerce 
Muy rápido (El mismo día), Rápido (De 1 a 3 
días), Demorado (Una semana), Muy demorado 
(más de unas semana), Nunca entregan los 
productos/servicios 
DV19 
Grado de  valoración dado a la rapidez de 
entrega de los productos/servicios  comprados 
en los websites de e-commerce para la 
realización de compras en línea 
Decido comprar si la entrega de los productos o 
servicios es muy rápida,  Decido comprar si la 
entrega de los productos o servicios es rápida, 
Nunca compro, Decido comprar aunque  la 
entrega de los productos o servicios sea 
demorada, Decido comprar sin tener en cuenta 
cuando los vendedores entregan los productos 
DV20 
E
x
p
e
ri
e
n
c
ia
  
Nivel de experiencia percibido en los 
vendedores  web de los website de e-
commerce 
Muy experimentado (más de 3 años) 
Experimentado (de 1 a 3 años) 
Ni experimentado/ ni poco experimentado 
Poco experimentado (de 3 meses a 1 año) 
Muy poco experimentado (menos de 3 meses) 
DV23 
Grado de valoración dada a la experiencia de 
los vendedores web de los website de e-
commerce para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si el vendedor es muy 
experimentado, Decido comprar solo si el 
vendedor es experimentado, Nunca compro, 
Decido comprar aunque el vendedor sea poco 
experimentado, Decido comprar  sin tener en 
cuenta la experiencia del vendedor 
DV24 
B
e
n
e
v
o
le
n
c
ia
  
Nivel de benevolencia  percibido en los 
vendedores web  en los websites de e-
commerce. 
Muy buenas intenciones, Buenas intenciones, ni 
buenas/ ni malas intenciones, malas intenciones, 
muy malas intenciones 
DV25 
Grado de valoración dado a la benevolencia de 
los vendedores web en los website de e-
commerce para la realización de compras en 
línea. 
Decido comprar si percibo que el vendedor tiene 
muy buenas intenciones,  Decido comprar si 
percibo que el vendedor tiene buenas 
intenciones, Nunca compro, Decido comprar 
aunque perciba que el vendedor tiene malas 
intenciones, Decido comprar sin tener en cuenta 
las intenciones del vendedor 
DV26 
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In
te
g
ri
d
a
d
  
Nivel de integridad percibida en los vendedores 
web en los website de e-commerce conocidos 
Muy íntegros, íntegros, ni es íntegro / ni no 
íntegro, poco íntegros, no son íntegros  
DV39 
Grado de valoración dado a la integridad de los 
vendedores web en los website de e-commerce 
para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si percibo que el vendedor 
es muy íntegro,  Decido comprar si percibo que el 
vendedor es íntegro, Nunca compro, Decido 
comprar aunque perciba que el vendedor es poco 
íntegro, Decido comprar sin tener en cuenta la 
integridad de los vendedores 
DV40 
P
ro
d
u
c
to
s
/ 
s
e
rv
ic
io
s
 
G
e
n
e
ra
lid
a
d
e
s
 
Nivel de competitividad  percibido en los precio 
de los productos y servicios ofrecidos por la 
empresa online con respecto a los mercados 
off line en los website de e-commerce 
conocidos 
Muy competitivos (Los precios siempre son más 
económicos), Competitivos (Los precios 
generalmente son más económicos), Ni son 
competitivos/ ni no competitivos, Poco 
Competitivos (Los precios por lo general son más 
costosos), Muy poco competitivos (Los precios 
siempre son más costosos) 
DV45 
Grado de valoración dado a la competitividad  
de los precio de los productos ofrecidos por la 
empresa online con respecto a los mercados 
off line en los website de e-commerce para 
realizar compras en línea 
Decido comprar solo si los precios son muy 
competitivos, Decido comprar si los precios son 
competitivos, Nunca compro, Decido comprar 
aunque los precios sean poco competitivos, 
Decido comprar sin tener en cuenta el precio de 
los productos 
DV46 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
Tabla 19. Indicadores seleccionados dimensión del contexto. 
Aspecto Variable Indicador Valor Código 
In
fr
a
e
s
tr
u
c
tu
ra
 
C
o
n
e
c
ti
v
id
a
d
 
Tipo de conexión a internet utilizada con 
frecuencia para ingresar a websites de e-
commerce. 
Red Telefónica Conmutada, Banda Ancha (cable 
o wi-fi), Satelital, Red Telefónica Móvil, ninguna 
CO02 
Grado de percepción de la velocidad de 
internet en general 
Muy rápida (Se cargan y se transmiten muy 
rápidamente los contenidos de los website), 
Rápida (Se cargan y se transmiten rápidamente 
los contenidos de los website),  Ni rápida / ni 
lenta, Lenta (Se cargan y se transmiten de 
manera lenta los contenidos de los website), muy 
lenta(Se cargan y se transmiten muy lentamente 
los contenidos de los website) 
CO03 
Grado de valoración dado a la velocidad de 
internet para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si el internet es muy rápido, 
Decido comprar si el internet es rápido, Nunca 
compro, Decido comprar aunque el internet sea 
lento, Decido comprar sin tener en cuenta la 
velocidad del internet 
CO04 
N
o
rm
a
ti
v
id
a
d
 
M
a
rc
o
 L
e
g
a
l 
Grado de valoración dado a la protección 
percibida por la normatividad  y marco jurídico 
sobre e-commerce y TIC existente en el país 
para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si percibo mucha protección 
del marco regulatorio, Decido comprar solo si 
percibo protección del marco regulatorio, Nunca 
compro, Decido comprar aunque perciba poca 
protección del marco regulatorio, Decido comprar 
sin tener en cuenta el  marco regulatorio 
CO07 
Nivel de protección percibido del marco 
regulatorio sobre e-commerce y TIC existente 
en Colombia. 
Muy protegido, protegido, ni muy protegido/ ni 
poco protegido, muy poco protegido, no protegido 
CO08 
 
Fuente. Elaboración propia 
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3.4 Fase 3: Recopilación de información 
En las actividades desarrolladas durante la fase de recopilación de información, se 
alcanzaron los siguientes resultados: 
 
 Actividad 1. Diseño del instrumento de recolección de información. 
Atendiendo lo especificado en la sección 2.2.4 del presente trabajo investigativo,  ha sido 
utilizada la encuesta como instrumento para la recolección de información, la cual, tal y 
como se explica en la misma sección, se fundamenta principalmente en dos 
herramientas para la adquisición de los datos a través de fuentes directas, el cuestionario 
y la entrevista. 
 
En este sentido, para explorar la percepción de los consumidores con niveles de 
formación profesional sobre los aspectos generadores de confianza en el e-commerce en 
la ciudad de Valledupar, se selecciona el cuestionario como la mejor opción. 
 
Partiendo de lo anterior, se diseña una versión preliminar del cuestionario a ser aplicado 
a los respectivos consumidores con un total de 89 preguntas, divididas en cinco 
secciones. La distribución de preguntas por cada sección del cuestionario se presenta en 
la Tabla 20. 
. 
Tabla 20. Distribución de preguntas cuestionario versión preliminar 
N° Descripción Total preguntas 
1 Aspectos generales de los consumidores 29 
2 Aspectos generales del website 30 
3 Aspectos generales de los vendedores 23 
4 Aspectos generales del contexto 6 
5 Realimentación 1 
 Total de preguntas 89 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
Esta primera versión del cuestionario, fue sometida a un proceso de validación, que se 
describe con mayor detalle en la actividad 2 de la presente fase, que da como resultado 
una nueva versión del cuestionario, ver Anexo A, donde el número de preguntas se 
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reduce a un total de 59, distribuidas en cuatro secciones, tal como se muestra en la Tabla 
21. 
Tabla 21. Distribución de preguntas cuestionario versión final 
N° Descripción Total preguntas 
1 Aspectos generales de los consumidores 16 
2 Aspectos generales del website 24 
3 Aspectos generales de los vendedores 14 
4 Aspectos generales del contexto 5 
 Total de preguntas 59 
 
Fuente. Elaboración propia 
En la redacción de las preguntas, se utilizó un lenguaje fácilmente entendible tanto para 
consumidores con conocimientos en actividades de e-commerce y también para aquellos 
con poco dominio del tema, con la intención de formular preguntas lo suficientemente 
claras y entendibles, que puedan ser respondidas con mínimos niveles de dificultad. 
 
 Actividad 2. Verificación de la consistencia del instrumento de recolección de 
información.  
Para la validación y/o verificación de la consistencia del cuestionario, se realizaron tres 
aplicaciones del mismo, a tres muestras diferentes, las cuales fueron invitadas por medio 
de correos electrónicos. Este proceso de validación, tal como se indica en la actividad 
uno (1) de esta fase, permitió  construir un cuestionario que cumpliera con los requisitos 
necesarios  para la obtención de información valida y confiable, partiendo de un diseño 
preliminar del mismo. 
 
En la primera aplicación del cuestionario preliminar, fueron enviadas 19 invitaciones por 
email a estudiantes de la Maestría En Ingeniería De Sistemas Y Computación de la 
Universidad Nacional, quienes en su mayoría son profesionales en Ingeniería de 
Sistemas y solo uno en Ingeniería Electrónica, todos adscritos como docentes en los 
programas de ingeniería de sistemas e ingeniería electrónica respectivamente en la 
Universidad Popular del Cesar, para verificar del instrumento la correcta formulación de 
las preguntas, la claridad en las opciones de respuesta, o de forma general, el fácil 
entendimiento y resolución del mismo. Del total de la muestra invitada, el 39 % respondió 
completamente el cuestionario, mientras que el 61% restante no finalizó la encuesta. La 
retroalimentación recibida en términos generales hizo referencia a que el cuestionario 
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diseñado era demasiado extenso, y que se debería disminuir el número de preguntas, 
también en que se deberían modificar las opciones de respuesta, puesto que no hay  
opciones validas para personas que no compran por internet. Con respecto al  coeficiente 
de alfa de cronbach, el resultado obtenido, teniendo en cuenta solo aquellos 
cuestionarios respondidos de forma completa, arrojó un valor de 0,46, indicando según 
George y Mallery [59] que la consistencia del instrumento de evaluación es inaceptable. 
Teniendo en cuenta las sugerencias obtenidas, se rediseña el cuestionario, diseñando 
una segunda versión del mismo, en esta ocasión, específicamente, solo se hizo 
referencia a las consideraciones relacionadas con las opciones de respuesta, mientras 
que el número de preguntas se mantuvo igual. 
 
Una vez construido el nuevo cuestionario, se aplica nuevamente. Para esta segunda 
aplicación, se invita a una muestra  de 12 profesionales en nueve áreas distintas, y su 
objetivo es el de revisar el comportamiento del coeficiente de cronbach, a partir de las 
respuestas obtenidas con esta muestra heterogénea, puesto que según [71] uno de los 
factores que puede afectar la magnitud del coeficiente de confiabilidad de los 
cuestionarios en la homogeneidad de la muestra sobre la que es aplicado. En este 
sentido, si se analiza la primera muestra sobre la que fue aplicado el primer cuestionario, 
se tiene que prácticamente en su totalidad son ingenieros de sistemas, por lo cual 
presentan un comportamiento semejante, y sus respuestas son muy parecidas,  por lo 
cual, las varianzas de los ítems en cada pregunta y sus interrelaciones son pequeñas, lo 
que justifica el bajo valor obtenido del índice de consistencia en esa primera vez. 
 
Del total de la segunda muestra, un 67% contestó completamente el cuestionario, 
mientras que el 37% no lo hizo. El nuevo valor calculado del coeficiente de cronbach fue 
de 0,11 indicando aun alta inconsistencia en el instrumento de evaluación. Así mismo, 
nuevamente hubo recomendaciones sobre el número de preguntas del cuestionario, 
mientras que con respecto a la claridad y/o dificultad de las preguntas no hubo algún 
pronunciamiento por parte de los encuestados. 
 
Para la tercera aplicación, se rediseñó nuevamente el cuestionario. En esta oportunidad, 
después de un análisis cuidadoso y teniendo en cuenta el proceso de homologación 
realizado en el capítulo uno, fueron eliminadas un total de 30 preguntas del cuestionario, 
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del mismo modo, se realizaron nuevas modificaciones en la formulación de preguntas y 
las opciones de respuesta, orientadas a lograr una mayor comprensión de las mismas 
por parte de los consumidores. Se invita a una nueva muestra conformada por 14 
profesionales en 10 disciplinas diferentes, verificando que no fueron incluidos en las dos 
muestras anteriores, y se obtuvo que de este número de encuestados, un 57% respondió 
de forma completa el cuestionario y el 43% no lo terminó. Se realizo el cálculo del 
coeficiente de alfa de cronbach y se obtuvo un valor de 0,90 (Anexo B) siendo en esta 
ocasión un valor que permite considerar al instrumento de evaluación como consistente, 
según George y Mallery [59]. 
 
Sobre esta tercera versión del cuestionario no se realizan más modificaciones y se 
considera como la versión final del instrumento de evaluación que será implementado 
para efectos del presente trabajo de investigación. 
 
 Actividad 3. Aplicación del instrumento de evaluación. 
Una vez superada la etapa de verificación de la consistencia del instrumento de 
evaluación, se procede entonces a su aplicación.  
 
Durante esta actividad, se desarrollaron tres estrategias para la publicación de la 
encuesta. En primera instancia, se solicitó de manera formal a la oficina de egresados de 
la Universidad Popular del Cesar un listado aleatorio de egresados de los distintos 
programas ofrecidos por la institución en diferentes periodos académicos.  De esta forma 
fueron adquiridos los datos de contactos (nombres, apellidos, titulo, email, teléfono y 
periodo en que recibió grado) de 200 profesionales, a los cuales les fue enviado por 
medio de correo electrónico la invitación a responder la encuesta incluyendo su enlace 
(http://jsseoanesleon.com/encuestaEcommerce/limesurvey/index.php/592579/lang-es). 
 
En segunda instancia, fue compartido en la red social facebook el link de la encuesta 
conjuntamente con una nota que motivara a los contactos a responderla. En el contenido 
de la nota fue descrito el objetivo de la encuesta y para quienes era dirigida (solo a 
profesionales).  
 
La tercera estrategia utilizada, consistió en solicitar a una empresa local de ventas online 
(www.mercavalle.com) un espacio en su web de ventas para publicar el link de la 
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encuesta. Los representantes de la empresa accedieron a la solicitud, permitiendo por un 
término de dos semanas la publicación del enlace del cuestionario. Para motivar a los 
visitantes de www.mercavalle.com a responder la encuesta, se pautó, que todos los 
consumidores que respondieran el cuestionario de forma completa, y que cumplieran con 
los requisitos de tener un título profesional y vivir o ser nacido en la ciudad de Valledupar, 
serian participantes del sorteo de un tablet. La realización de la presente actividad, 
incluyendo todas las estrategias implementadas, tuvo una duración de 23 días. 
 
 Actividad 4. Tabulación de datos recolectados. 
Teniendo en cuenta que los consumidores contestaron el cuestionario en línea, el 
proceso de tabulación de datos se facilito enormemente, puesto que la herramienta 
utilizada para montar y publicar la encuesta, automáticamente genera el registro de 
respuesta del consumidor, ofreciendo la posibilidad de descargar en cualquier momento 
los registros de respuestas de todos los encuestados. 
 
Tabla 22. Ficha técnica de la encuesta a consumidores 
Ficha Técnica De La Encuesta 
Realizada por: Jairo Francisco Seoanes León, como parte de su 
trabajo de grado de Maestría de la Universidad Nacional de Colombia 
Objetivo: conocer la percepción de los consumidores con  título 
profesional en la ciudad de Valledupar sobre los aspectos generadores 
de confianza en el e-commerce. 
Fecha: del 09 de diciembre del 2013 al 31 de diciembre del 2013 
Técnica de recolección de datos: Cuestionario aplicado de forma 
online 
Universo: ciudadanos de la ciudad de Valledupar con título 
profesional. 
Población: 18.317 ciudadanos con título profesional 
Unidad de muestreo: consumidores 
Tipo de muestreo: no probabilístico por conveniencia 
Número de preguntas: 59 preguntas distribuidas en cuatro secciones 
Respuestas recolectadas: 137 en total, 72 completas y 65 
inconclusas 
Fuente. Elaboración propia. 
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En este sentido, una vez terminada la actividad de aplicación de la encuesta, se procedió 
entonces a generar y descargar el registro total de respuestas de la encuesta, 
encontrando en él, un total de 137 respuestas de consumidores encuestados. 
Posteriormente, se verifico que del total de respuesta 72 fueron completas, mientras que 
las 65 restantes fueron inconclusas, las cuales fueron excluidas para el cálculo del valor 
de los indicadores. 
 
Por otra parte, es preciso mencionar que no fue necesario ningún tipo de procesamiento 
adicional al conjunto total de respuestas, entre otros, gracias a que la totalidad de las 
preguntas del cuestionario fueron cerradas. 
 
En la Tabla 22 se muestra la ficha técnica de la encuesta, en la cual se muestra un 
resumen de la aplicación del instrumento de evaluación.se muestra la ficha técnica de la 
encuesta, en la cual se muestra un resumen de la aplicación del instrumento de 
evaluación. 
 
 Actividad 5. Calculo de los valores de los indicadores seleccionados. 
La realización de la presente actividad esta finamente ligada con los resultados obtenidos 
luego de la tabulación de los datos. En este sentido, se realizó una distribución de 
frecuencia de los valores obtenidos en cada opción de respuesta en todas las preguntas 
del cuestionario, posteriormente se procedió a calcular el valor porcentual equivalente de 
las frecuencias de cada una de las categorías, asignando cada resultado como valor del 
respectivo indicador.  
 
Los resultados obtenidos una vez  tabulados los datos, así como  el valor calculado para 
cada uno de los indicadores evaluados,  se presenta de forma combinada en el Anexo C 
del presente documento. 
3.5 Fase 4: Análisis de resultados: Resumen ejecutivo de 
la implementación de la metodología propuesta. 
El análisis de los resultados obtenidos después de la recolección - tabulación de los 
datos y el cálculo del valor de los indicadores, se realizó para cada una de las cuatro 
dimensiones evaluadas: aspectos del consumidor, del website, de los vendedores y del 
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contexto.  En esta sección se muestra un resumen ejecutivo de los principales resultados 
obtenidos en cada una de las dimensiones evaluadas, así como también, del análisis del 
contexto de aplicación de la metodología realizado en la Sección 3.1.  
 
 Estos resultados pueden ser consultados con mayor detalle en el Informe de la 
aplicación de la metodología para la evaluación de la confianza en el e-commerce, 
presentando en el Anexo D del presente libro. 
3.5.1 Resumen ejecutivo del análisis del contexto de aplicación 
de la metodología. 
Para la realización del análisis del contexto de la aplicación de la metodología propuesta, 
fueron tenidos en cuenta tres enfoques: Análisis de indicadores de TIC en el  ámbito 
nacional, el posicionamiento regional de Colombia con respecto al avance y 
aprovechamiento de TIC y finalmente  el análisis de indicadores sociales, económicos y 
de TIC en el ámbito regional (Departamento del Cesar). 
 
 Análisis de Indicadores de TIC y E-commerce en el ámbito Nacional (Colombia).  
Según  los indicadores básicos de TIC para Colombia presentados por el DANE en 
[61]19,  correspondientes a la tenencia y uso de las TIC,  recopilados para el año 2012 
mediante la encuesta de calidad de vida,  el 62% de los hogares colombianos posee 
computador de escritorio, portátil o tableta, en tanto que el 38% no posee ninguna de  
estas herramientas (ver Figura 22). 
 
Así mismo, puede observarse en la  Figura 23, que para el mismo año, del total de 
hogares colombianos solo el 32,1% poseía algún tipo de conexión a internet en el 
orden nacional, el 39.9% en las cabeceras y el 4.7% en el resto.  Por su parte, 
aproximadamente el 68% restante, correspondiente a un total de 8.863 hogares,  no 
poseían alguna conexión a internet. 
 
                                               
 
19 
Según el DANE, en los resultados de la encuesnta de calidad de vida (2012),  las tasa menores al 10% tine errores de 
muestreo superiores al 5%. 
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Figura 22. Proporción de hogares que poseen computador de escritorio, portátil o tableta en 
Colombia. 
  
Fuente: Elaboración propia con base en DANE [61]. 
 
Figura 23. Proporción de hogares que poseen conexión a Internet. 
 
Fuente: DANE [61]. 
 
Por su parte, al revisar la Figura 24 puede observarse que en el orden nacional, del total 
de personas que usan internet en Colombia, el 46%  se conecta diariamente, el 42.6 se 
conecta por lo menos una vez a la semana y el 11.3% lo hace por lo menos una vez 
al mes. Del mismo modo, puede observarse en la Figura 25, que las poblaciones que 
reportan un mayor uso de internet son las de personas con nivel de educación 
superior incompleta, con un 93,2% de dicha población, equivalente a 2.967 
personas, seguidas de aquellas con nivel de educación superior completa, con un 
87.1% de la población, equivalente a 4.796 personas. 
Posee 
62% 
(13060) 
No posee 
38%  (8030) 
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Figura 24. Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron internet, según 
frecuencia de uso (Total nacional, cabecera y resto). 
 
Fuente: DANE [61]. 
 
Figura 25. Proporción de las personas que usaron Internet en cualquier lugar o a través del 
teléfono celular, según nivel educativo (Total nacional). 
 
Fuente: DANE [61]. 
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Figura 26. Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron Internet, según actividad 
de uso (Total nacional, cabecera y resto). 
 
Fuente: DANE [61]. 
 
Finalmente, al revisar  la Figura 26, puede decirse que las principales actividades en el 
orden nacional a las cuales va orientado el uso y/o la conexión a internet por parte 
de las personas, son el correo y la mensajería con un 62.4%, seguida por la 
obtención de información y las redes sociales con un 56.5% y 55.6% 
respectivamente. Resulta importante para este estudio, encontrar en la penúltima 
ubicación de este escalafón el comprar y ordenar productos y servicios, con un 
4.9%.  
 
 Posicionamiento regional del País según el aprovechamiento y el fomento de 
las TIC. 
 
Según los valores del índice NRI (Network Readiness Índex) reportados por 
Colombia a partir del año 2009, puede observarse en la 
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Figura 27, que el NRI Colombiano se encuentra muy por encima del NRI 
promedio de los Países de ingresos medio bajos, y muy cerca del NRI de los 
países con ingresos medio alto. Sin embargo, puede observarse también, que 
en comparación con los Países de la OECD, Colombia se encuentra 
considerablemente  retrasada en materia de preparación tecnológica. Según 
el informe del World Economic Forum [64] en el 2013, Colombia se ubica como el 
séptimo País de Latinoamérica con mayores avances en temas de preparación 
tecnológica. 
 
Figura 27. Network Readiness Índex (NRI). 
 
Fuente. CCIT y Fedesarrollo [62].  
Así mismo, pero teniendo en cuenta el índice IDI (ICT Development Index) 
reportado para Colombia según el ITU (Internacional Telecommunication Union) 
en el 2012 [65], Colombia se ubicó para el año 2011 en el octavo puesto en 
Latinoamérica, por debajo de países como Uruguay, Chile, Argentina, Brasil, 
trinidad y Tobago, panamá y Costa Rica, y  mundialmente en el puesto 66, 
en indicadores que cubren acceso, uso y habilidades relacionadas con las TIC. 
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En cuanto a ingresos se refiere, el sector TIC Colombiano reportó para el año 
2013 ingresos cercanos al 5.5% de su PIB, incrementándose en un 20% desde el 
2011 [62]. Por su parte, los estudios sobre e-commerce realizados por VISA [66], 
revelan que para el año 2012 Colombia figuró entre los países que realizaron 
los menores aportes al gasto por comercio electrónico B2C de 
Latinoamérica con solo el 2.3% del total (Ver Figura 28). 
 
Figura 28. Participación por país en el gasto total del B2C de Latinoamérica 
 
Fuente. Visa – AmericaEconomia [66]. 
  
 Análisis de Indicadores sociales, económicos y de TIC en el ámbito regional 
(Departamento del Cesar y Valledupar). 
 
La ciudad de Valledupar, es la capital del departamento del Cesar, se encuentra 
ubicada al nororiente de la costa Caribe Colombiana y según proyecciones del 
DANE para el año 2012, tuvo una población total de 423.278 habitantes, de las 
cuales, el 84.9% (359.363 habitantes) asentadas en la cabecera municipal y el 
15.1% (63.915) en el resto [67] (ver Tabla 23). 
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Tabla 23. Municipio de Valledupar (2012). 
 
Población total (2012): 423.278 habitantes 
Distribución por sexo: 
48.7% hombres  
51.3% mujeres 
Distribución por cabecera - 
resto (2012): 
84.9% Cabecera  
15.1% Resto 
Tasa de crecimiento intercensal 
1993-2005 Cesar: 
1.34% 
Tasa de crecimiento intercensal 
1993-2005 País: 
1.30% 
División político administrativa: 6 Zonas geográficas 
Extensión: 4.493 Kms cuadrados     
Densidad Cesar: 94.2 Habitantes/    
Índice de ruralidad Valledupar: 40.17% 
Índice de ruralidad Cesar: 245.62% 
Índice ruralidad País: 31.6% 
 
Fuente. PNUD [67]. 
 
En el aspecto educativo, el MEN para el año 2012 [68] reportó una tasa de 
cobertura de la educación superior para la población entre 17 y 21 años en la 
ciudad del 55.2%,  donde el nivel de formación superior con mayor 
participación fue el universitario con un total de 83.2% de la población, 
seguidos en su orden por los niveles técnico-tecnológico y el de postgrados. Del 
mismo modo, fueron reportadas en total 13 instituciones de educación superior 
alojadas en la ciudad, con una oferta total de 56 programas académicos, 55 con 
registro calificado, mientras que  solo uno con acreditación en alta calidad. 
 
Con respecto al desarrollo económico de la región del Departamento del Cesar, el 
cual se dio en tres periodos históricos, conocidos como el auge económico 
departamental (1960 – 1975), luego la crisis algodonera (1976-1995),  y 
finalmente el periodo de la recuperación (1996-2010), el PNUD en [67] reporta 
que para el año 2010 las actividades  con mayor participación económica del 
departamento fueron las actividades de servicios sociales, comunales y 
personales con un 25,4% del PIB, la  agricultura, la ganadería, la caza, la 
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silvicultura y la pesca con un 16,30%, el transporte, almacenamiento y 
comunicaciones con un 13,40% y los establecimientos financieros y de 
seguros con un 10,9%, como puede verse en la Tabla 24. 
 
Tabla 24. Participación de actividades económica en el PIB para el Cesar (2008 – 2010). 
Actividad Económica 2008 2009 2010 
Agricultura, ganadería, caza, silvicultura y pesca 18% 17,80% 16,30% 
Explotación de mina y canteras 1% 1,10% 0,90% 
Industrias manufactureras 6,50% 6,60% 6,60% 
Suministro de electricidad, gas y agua 4,20% 4,20% 4,20% 
Construcción 8,20% 7,90% 6,90% 
Comercio y reparación 9,30% 8,50% 8,50% 
Restaurantes y hoteles 6,90% 6,80% 6,90% 
Transporte, almacenamiento y comunicaciones 11,40% 12,20% 13,40% 
Establecimientos financieros, seguros 10,80% 10,80% 10,90% 
Actividades de servicios sociales, comunales y personales 23,70% 24,20% 25,40% 
TOTAL 100% 100,00% 100,00% 
 
Fuente. Elaboración propia con base en informe del PNUD [67]. 
 
Por su parte, la estructura económica de la ciudad de Valledupar esta soportada 
fundamentalmente en el sector primario de la economía y las actividades 
comerciales,  las actividades industriales presentan un bajo nivel de desarrollo y 
aporte a la base económica municipal, y las actividades artesanales se 
constituyen como fuente de Ingresos para algún porcentaje de la población. Las 
actividades económicas predominantes en la zona urbana Valledupar son: 
comercio (48.6%), servicios (36.7 %) e industria (7.8%) [69].   
3.5.2 Resumen ejecutivo de la aplicación de la encuesta. 
El resumen ejecutivo elaborado a partir de los resultados obtenidos con la aplicación de 
la encuesta, se presenta de forma independiente por cada una de las dimensiones 
evaluadas. En este sentido, inicialmente se presentan los resultados obtenidos en la 
evaluación de los aspectos del consumidor, seguidos por los resultados obtenidos en la 
evaluación de los aspectos del website, de los vendedores y finalmente del contexto.   
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 Análisis de resultados dimensión del consumidor. 
En términos generales, con respecto a los aspectos culturales, socio-demográficos y 
económicos de los consumidores encuestados, éstos presentaron el siguiente cuadro: Se 
auto-identifican como pertenecientes a la etnia mestiza,  se encuentran entre los 21 
y 30 años de edad, con nivel educativo universitario, ostentando título profesional 
principalmente en áreas como la ingeniería de sistemas, la telemática y afines, el 
derecho, la administración y la contaduría pública y con ingresos entre 1 y 3 
salarios mínimos legales vigentes.   
 
Figura 29. Aspectos socio-demográficos y económicos de los consumidores.
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Con relación a los aspectos cognitivos y de aptitud, el 34.72% de los consumidores 
presenta disposición para confiar en otras personas, un 61.11% y un 52.78% 
respectivamente manifiestan estar dispuesto a  emplear tiempo en la realización de 
compras en línea e invertir su dinero en la realización de compras a través de 
internet, sin embargo, el 36.11% manifiesta poca disposición para entregar 
información personal a empresas en línea, siendo ésta la mayor proporción de 
dicha medida.  
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Figura 30. Aspectos cognitivos y de aptitud de los consumidores.
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Así mismo, el 93% de los consumidores encuestados manifestó que utiliza 
diariamente el computador, el 99% se conecta a internet diariamente, el 56% visita 
sitios web de e-commerce todos los días, el 63% conoce entre 1 y 5 sitios web de 
ventas por internet, el 32% nunca realiza compras por internet, mientras que el 24% 
si realiza compras en línea con una frecuencia semestral, el 40% han realizado por 
lo menos entre 1 y 2 compras en el último mes, mientras que el 46% no ha 
realizado ninguna compra en el último mes. 
 
 Análisis de resultados dimensión del website. 
Sobre los aspectos de aseguramiento de los website, el 50% de los consumidores 
considera que la mayoría de las veces los websites de ventas en línea le ofrecen la 
posibilidad de realizar el pago de su compra a través de sistemas de pago en línea “e-
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pagos”; el 33%  percibe la mayoría de las veces la incorporación de sellos de confianza 
en los websites de e-commerce; el 56%  y el 49%  respectivos consideran que los 
niveles de privacidad y de seguridad de los websites de ventas en línea son 
buenos, debido a que emplean buenos controles de privacidad y buenos controles 
de seguridad; el 35% observa la mayoría de las veces la implementación de medios de 
interactividad y realimentación con los vendedores en los websites de ventas en línea, 
pero el 42% por lo general nunca utilizan este tipo de herramientas. Así mismo, el 56% 
de los encuestados considera que los websites de e-commerce son confiables; y, 
el 39% menciona que la mayoría de las veces percibe el ofrecimiento de garantías a 
posibles fallos de los productos y servicios ofrecidos en los websites. 
 
Figura 31. Aspectos de aseguramiento de los websites. 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Por su parte, con respecto a la valoración dada por los encuestados a los aspectos de 
aseguramiento sobre la influencia en su decisión de compra en los website de ventas en 
línea, el comportamiento fue el siguiente: el 27.78%  siempre verifica que existan 
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sistemas de pago electrónicos en el website para decidir realizar su compra; el 25% 
siempre verifica que existan sellos de confianza en el website para decidir realizar una 
compra ;  el 31.94%  y el 34.72% respectivos deciden realizar compras por internet  si 
consideran que el website tiene un buen manejo de la privacidad y si  el website es 
seguro; el 37.50%  decide realizar compras en línea solo si perciben confiabilidad en el 
website de venta; el 26.39%  por lo general deciden realizar compras en los websites de 
e-commerce si éstos ofrecen garantías por los productos y/o servicios ofertados. 
 
Figura 32. Aspectos de diseño de los websites. 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Sobre los aspectos de diseño de los website de ventas en línea, el 60% de los 
consumidores considera que los contenidos de información de los sitios web de 
ventas en línea son buenos, el 54% manifiesta que poseen buena apariencia, 
adicionalmente,  el 37.50% manifestó que decide  realizar compras online si percibe 
buenos contenidos de información en el website de ventas,  y si estos poseen buena 
apariencia. 
 
Entre tanto, en cuanto a la operacionalidad de los websites, el 52% de los 
consumidores considera que estos websites son fáciles de utilizar, del mismo 
modo, el 55% los considera útiles para realizar compras por internet.  Por su parte,  
según la valoración dada por los encuestados a estos aspectos,  se obtuvo que  el 
33.33% de los consumidores decide realizar compras por internet si el websites de 
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ventas  es fácil de utilizar,  mientras que un 40.28% decide realizar compras si el website 
presentan utilidad para la realización del proceso de compra.  
 
Figura 33. Aspectos de operacionalidad de los websites. 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Finalmente, dentro del aspecto de  riesgo, el 51% de los consumidores manifestó que 
percibe riesgo en los websites de ventas en línea, y el 30.56%  revela que decide 
realizar compras por internet solo si no percibe riesgo en el website. 
 
 Análisis de resultados dimensión del vendedor. 
Con relación a los aspectos de confiabilidad de los vendedores web y/o empresas de 
ventas, los consumidores presentaron las siguientes consideraciones: el 50% percibe 
que las empresas que emplean sistemas de ventas en línea son medianas 
empresa; el 49%  de los encuestados  expresa que percibe buena reputación en los 
vendedores web; el 53% considera que la entrega de los productos y servicios 
comprados en los website se realiza por parte de los vendedores de forma rápida, 
entre 1 y tres días;  el 44% califica a los vendedores web como experimentados, 
con entre uno y tres años de experiencia; el 58% considera que los vendedores 
web tienen buenas intenciones con los consumidores;  un 45% cree que los 
vendedores web son íntegros. Con respecto a los productos y servicios ofrecidos 
por los vendedores web en sus websites de ventas en línea, el 50% de los 
consumidores opinó que  los precios de tales productos son competitivos, es 
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decir, que generalmente son más económicos que los ofrecidos en las tiendas 
tradicionales.   
Figura 34. Aspectos de confiabilidad de los vendedores web. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Con referencia a la valoración dada por los encuestados a la influencia de los aspectos 
de los vendedores web en su decisión de realizar compras por internet, el 18.06% 
manifestó que decide realizar compras aunque la empresa sea pequeña,  el 37.50%  
decide realizar su compra si el vendedor goza de buena reputación,  un 41.67% decide 
realizar su compra  si considera que la entrega de los productos o servicios es rápida, el 
34.72% decide realizar su compras por internet  si considera que el respectivo vendedor 
web es experimentado,  un 45.83%  decide realizar compras por internet si percibe 
buenas intenciones en el vendedor web,  un 45% lo hace si considera que el vendedor 
web  es integro, y finalmente un 37.50% decide realizar su compra si los precios 
ofrecidos en el website son competitivos. 
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 Análisis de resultados dimensión del contexto. 
Con relación a los aspectos de infraestructura y normatividad evaluados dentro de la 
dimensión del contexto,  los consumidores presentaron el siguiente comportamiento: el 
86% utiliza con mayor frecuencia la tecnología de banda ancha para conectarse a 
internet , un 51.39% considera que la velocidad de navegación en internet en la 
ciudad en rápida, puesto que los contenidos de información de las páginas web se 
cargan y se trasmiten de forma rápida,  un 39% considera que se encuentra 
protegido por el  marco regulatorio de e-commerce en el País.  
 
En el mismo sentido, el 41.67% de los consumidores encuestados reveló que decide 
realizar compras en línea si el internet es rápido, mientras que un 31.94% lo hace solo si  
percibe protección por parte del marco regulatorio sobre e-commerce y TIC del País. 
3.6 Conclusiones del capítulo 
El análisis del contexto realizado, nos indica que Colombia es un país que a pesar de que 
ha logrado avances en cuanto a la preparación para el aprovechamiento de las TIC, 
superando a países con ingresos medio-bajos y aproximándose a la línea de países con 
ingresos medio-altos, aun se encuentra retrasada en esta materia, con respecto a los 
países de la OECD.  Así mismo,  a pesar de las diferentes políticas que ha implementado 
el estado colombiano con el ánimo de impulsar el desarrollo hacia una sociedad de la 
información,  el índice IDI indica para nuestro país que hace falta mucho para evolucionar 
a este nuevo modelo de sociedad, reflejando la necesidad de seguir aumentando 
esfuerzos desde todos los sectores, para lograr una mayor apropiación y 
aprovechamientos de las TIC, entre las cuales se encuentra el e-commerce, donde 
Colombia reporta uno de los menores aportes al PIB de Latinoamérica. 
 
Por otra parte, la ciudad de Valledupar y la región del departamento del Cesar, han sido 
territorios marcados históricamente por su tradición agrícola, ganadera, de caza y pesca, 
pero que en la actualidad firma como principales actividades económicas al comercio, los 
servicios y reporta un pequeño crecimiento en el sector industrial. Es una ciudad donde 
aproximadamente la mitad de sus jóvenes tiene acceso a la educación superior, 
reportando mayor participación en la educación universitaria de pregrado. Así mismo, las 
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instituciones de educación superior con domicilio en la ciudad, en su mayoría son del 
sector privado, y solo una cuenta con domicilio principal, la Universidad Popular del 
Cesar. En total, en la ciudad existe una oferta de 56 programas universitarios, de los  
cuales 55 poseen registro calificado y solo uno se encuentra acreditado con alta calidad. 
 
A partir de los análisis realizados en la última fase de la metodología se puede deducir 
que aproximadamente las dos  terceras partes de los encuestados utiliza medios de e-
commerce, es decir, realiza compras de productos y servicios a través de internet, 
utilizando para ello los websites de ventas en línea. 
 
Así mismo, dentro de  los aspectos del consumidor que podrían estar afectando 
negativamente la confianza de los consumidores en el e-commerce se encuentra la 
disposición de confianza. En este sentido, partiendo de los porcentajes obtenidos en los 
diferentes indicadores utilizados para medir dicha variable, se encuentra que los 
consumidores presentan poca disposición  para entregar su información personal a 
empresas en línea, lo cual es explicable teniendo en cuenta el contexto cultural de 
aplicación de la metodología, puesto que en la ciudad donde ha sido aplicada, las 
relaciones comerciales por lo general se han desarrollado históricamente de forma 
interpersonal y/o presencial e incluso entre actores conocidos, y donde el uso de las TIC 
con estos fines se encuentra en sus primeras etapas. Sin embargo, es necesario 
destacar algunos aspectos que pueden impulsar el uso del e-commerce en la ciudad, 
como son la experiencia en el uso del PC y del internet presentada por los consumidores. 
 
Por su parte, dentro de los aspectos del website que según los resultados obtenidos 
afectan de forma negativa la confianza de los consumidores en el e-commerce, se 
encuentra el riesgo percibido en los website de ventas en línea y la interactividad.  Con 
respecto al primero, es preciso mencionar que según los análisis realizados un poco más 
de la mitad de los consumidores perciben riesgo en los websites de ventas en línea. 
Mientras que del segundo, se desprende el poco uso que los consumidores dan a los 
medios de interactividad y/o realimentación con los vendedores web como son los chat 
en línea, video llamadas, llamadas telefónicas, email y otros, pese a que por lo general 
perciben la implementación de éstas herramientas en los sitios web de ventas.  Así 
mismo, se considera importante mencionar algunos aspectos de los websites de ventas 
que generan confianza y sobre los cuales puede apalancarse un mayor desarrollo del e-
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commerce en Valledupar según las percepciones de los consumidores encuestados, 
entre los cuales se encuentran los aspectos de diseño de los websites, los aspectos de 
operacionalidad, y algunos aspectos de aseguramientos tales como las garantías, la 
confiabilidad, la privacidad, el reconocimiento de terceros, la tecnología utilizada por los 
websites y aunque suene paradójico la seguridad percibida en los website.   
 
Resulta interesante observar que dentro de los aspectos evaluados de los vendedores 
web y/o empresas con sistemas de ventas en línea no existan variables y/o factores que 
afecten considerablemente de forma negativa la confianza de los consumidores en el e-
commerce, y que por lo contrario, son aspectos que generan confianza para la 
realización de compras a través de internet,  por lo que se considera importante 
mencionar cuales de éstos toman mayor relevancia en cuanto a la valoración dada por  
los consumidores,  en la forma en que afectan su decisión de realizar compras utilizando 
los sistemas de  e-commerce. En consecuencia, es preciso resaltar que la reputación de 
los vendedores web, la rapidez de la entrega de los productos y servicios, la 
benevolencia y la integridad percibida, así como  la competitividad de los precios de los 
productos y servicios ofrecidos por los vendedores web, son esas variables que 
adquieren mayor valoración para la decisión de compra en los consumidores. 
 
De forma similar ocurre con la evaluación de la dimensión del contexto.  En este sentido, 
partiendo de los resultados analizados, no se tienen elementos que afecten 
negativamente la confianza de los consumidores en el e-commerce, por lo tanto, las 
variables de infraestructura evaluadas tales como la velocidad de internet percibida y su 
valoración en la decisión de compra para los consumidores, así como los aspectos de 
normatividad evaluados, son factores que generan confianza en los consumidores con 
niveles de formación profesional de la ciudad de Valledupar y motivan las decisiones de 
realizar compras por internet. 
 
Con el desarrollo del presente capítulo, consideramos que se ha dado total cumplimiento 
al tercer objetivo específico planteado para el desarrollo de la investigación, el cual 
consiste en la aplicación de  la metodología propuesta para  la evaluación de la confianza 
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en e–commerce en los consumidores con niveles de formación profesional en la ciudad 
de Valledupar.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
4. Realimentación de la metodología. 
Una vez consolidados los resultados obtenidos con  la implementación de la metodología 
propuesta inicialmente, son considerados algunos ajustes necesarios, a manera de 
realimentación de la metodología, orientados al refinamiento y mejora de la misma. 
 
El principal objetivo del presente capitulo es la presentación de todas estas 
consideraciones, para lo cual,  se han tenido en cuenta básicamente las  siguientes 
orientaciones: ajustes sobre las fases de la metodología, ajustes sobre los elementos 
evaluados y/o medidos, y ajustes sobre el instrumento de evaluación. 
4.1 Sobre las fases de la metodología 
Dentro de la primera fase (fase 0) de la metodología establecida inicialmente, en la cual 
se realiza el análisis del contexto de la aplicación de la evaluación, de forma general solo 
se definió como actividad  el análisis del contexto local frente al e-commerce.  Sin 
embargo,  durante la aplicación de la metodología en la ciudad de Valledupar, para lograr 
completamente el objetivo propuesto de esta primera etapa, fue necesario dividir esta 
gran actividad en tres actividades más pequeñas y con un fin especifico cada una: la 
búsqueda de información de información sobre indicadores de TIC y e-commerce a nivel 
nacional y regional, el análisis de los indicadores y la presentación de los resultados.  Es 
preciso mencionar,  que se consideró, durante dicha etapa,  que la mejor estrategia sería 
la de presentar estos resultados conjuntamente con los resultados de la encuesta, 
presentados en la fase de análisis de resultados (fase 4). 
 
Por su parte, con respecto a la determinación de la población y la muestra para el 
estudio, que inicialmente fue establecida como única actividad de la fase 1 
(determinación del ámbito de aplicación) en el diseño metodológico preliminar propuesto, 
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es preciso señalar que  durante la aplicación de la metodología se determino que dicha 
actividad se encuentra más ligada con la fase de recopilación de información (fase 3), por 
lo cual  esta actividad fue realizada inmediatamente terminada la verificación del 
instrumento de evaluación (actividad 2 de la fase 3). En este sentido, la fase 1 de la 
metodología propuesta se suprime, y la actividad de determinar la población y muestra se  
adiciona a la fase 3. 
 
Figura 35. Propuesta  final de la metodológica para la evaluación de la confianza de los 
consumidores con un nivel de formación profesional en el e-commerce.  
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Por último, con relación a las actividades de la fase 3 (recopilación de información),  una 
vez tabulados los datos,  fue necesario realizar una validación al conjunto de datos 
construido, toda vez que se identificaron muchas encuestas que no fueron contestadas 
completamente. Esta validación consistió en eliminar los registros de las encuestas 
incompletas, de forma que en el conjunto de datos final todas las preguntas deberían 
tener sus respectivas respuestas,  para así poder realizar un cálculo de los indicadores 
que fuera valido. Por lo anterior, se considera necesario, para futuras aplicaciones, el 
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adicionar la actividad de pre-procesar el conjunto de datos a la fase 3 de la metodología 
propuesta. 
 
Todos los ajustes mencionados anteriormente se encuentran reflejados en la Figura 35, 
en la cual se presenta la versión final de la metodología propuesta para la evaluación de 
la confianza de los consumidores con niveles de formación profesional en el e-
commerce. 
4.2 Sobre los elementos evaluados 
Con la implementación de la metodología, se puede afirmar, en definitiva,  que para 
poder evaluar la confianza de los consumidores con niveles de formación profesional en 
el e-commerce,  es preciso  tener en cuenta las dimensiones propuestos en la Tabla 7.   
Sin embargo, a partir de los resultados obtenidos y de la orientación de la evaluación que 
se pretende con el presente estudio, se presentan algunas modificaciones dentro del 
sistema de indicadores seleccionado para la evaluación, las cuales están relacionadas 
principalmente  con  mediciones que no aportaron información relevante para los fines de 
la misma, entre otras. 
 
Tabla 25.  Indicadores suprimidos en la dimensión del consumidor. 
Aspecto Variable Indicador Cód. 
Socio-Demográficos Social 
Rango de Edad del consumidor DC02 
Genero DC04 
Cultural Cultural Grupo étnico  al que pertenece el consumidor DC10 
Socio-económicos económico Ingreso mensual promedio del consumidor DC13 
 
 Fuente: Elaboración propia. 
 
En razón a lo anterior, dentro de la dimensión del consumidor se propone suprimir los 
indicadores mostrados en la Tabla 25 , adicionando  a lo anteriormente sustentado, que 
la información que provee el indicado DC10, se encuentra inmersa en los análisis que se 
realizan durante la revisión del contexto de  aplicación de la metodología (fase 1). 
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Dentro de la dimensión del website se propone modificar la redacción de las unidades de 
medida de los indicadores  utilizados para la medición de la utilidad de los website y del 
riesgo, debido a que no presentan mucha claridad sobre la percepción  que se desea 
medir en el consumidor.  Las respectivas modificaciones se presentan en la tabla 26. 
   
Tabla 26.  Indicadores modificados en la dimensión del website. 
Aspecto Var Indicador Valor Código 
O
p
e
ra
c
io
n
a
lid
a
d
 F
a
c
ili
d
a
d
 d
e
 u
s
o
 
Nivel de facilidad de uso 
percibido de los website de e-
commerce 
Muy fácil ( Los websites  de e-commerce son 
muy fáciles de utilizar), Fácil (Los websites  de 
e-commerce son fáciles de utilizar), Ni fácil / ni 
difícil de utilizar, Difícil  (los websites son 
difíciles de utilizar), Muy difícil (los websites 
son muy difíciles de utilizar) 
DW95 
U
ti
lid
a
d
 
Nivel de utilidad percibido en los 
websites de e-commerce  
Altamente útil (los websites ofrecen muchas 
ayudas para desarrollar el proceso de 
compra), Útil (los websites ofrecen algunas 
ayudas para desarrollar el proceso de 
compra), Ni útil / ni poco útil (no sé si el 
website ofrece o no ayudas para desarrollar el 
proceso de compra), Poco útil (los websites 
ofrecen pocas ayudas para desarrollar el 
proceso de compra), Muy poco útil (los 
websites ofrecen muy pocas ayudas para 
desarrollar el proceso de compra). 
DW107 
R
ie
s
g
o
 
R
ie
s
g
o
  
Nivel de riesgo percibido en los 
website de e-commerce 
Muy riesgoso (es muy riesgoso el realizar 
compras por internet), Riesgoso (es algo 
riesgoso el realizar compras por internet), No 
sé, no realizo compras por internet, Poco 
riesgoso (es poco riesgoso el realizar compras 
por internet), Sin riesgo (no hay riesgo al 
realizar compras por internet) 
DW117 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Por su parte, dentro de las mediciones seleccionadas para evaluar  la dimensión del 
vendedor web, se propone la modificación de los indicadores de la  variable experiencia, 
partiendo del hecho, de que se considera más provechoso para los objetivos del presente  
estudio, la medición de la experiencia a partir de la percepción del tiempo de 
funcionamiento de la empresa de ventas en línea y no de la percepción del tiempo de 
experiencia percibido en el vendedor como tal.  En este sentido, en la Tabla 27 se 
presentan las modificaciones referidas. 
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Tabla 27.  Indicadores modificados en la dimensión del vendedor web y/o empresa de ventas 
en línea. 
Aspecto Var Indicador Valor Código 
C
o
n
fi
a
b
ili
d
a
d
 
E
x
p
e
ri
e
n
c
ia
  
Tiempo de funcionamiento percibido 
de la empresa  en el mercado de 
ventas en línea 
Mucho tiempo (más de 5 años en el 
mercado), tiempo moderado (entre 3 y 5 
años en el mercado), ni mucho / ni poco 
tiempo, poco tiempo  (entre  1 y 2 años en 
el  mercado), muy poco tiempo (menos de 
1 año en el mercado) 
DV23 
Grado de valoración dada al tiempo 
de funcionamiento de la empresa de 
ventas en línea en el mercado para  
realizar compras por internet. 
Decido comprar solo si la empresa tiene 
mucho tiempo en el mercado, Decido 
comprar solo si la empresa tiene un tiempo 
moderado en el mercado, Nunca compro, 
Decido comprar aunque la empresa tenga 
poco tiempo en el mercado, Decido 
comprar  aunque la empresa tenga muy 
poco tiempo en el mercado 
DV24 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Finalmente, dentro de la dimensión del consumidor, se propone modificar la redacción 
del indicador CO02, y hacer referencia en él al tipo de tecnología utilizada para 
conectarse a internet en general (ver tabla 28). 
 
Tabla 28.  Indicadores modificados en la dimensión del contexto. 
Aspecto Var Indicador Valor Código 
In
fr
a
e
s
tr
u
c
tu
ra
 
C
o
n
e
c
ti
v
id
a
d
 
Tipo de tecnología utilizada para 
conectarse a internet 
Red Telefónica Conmutada, Banda Ancha 
(cable o wi-fi), Satelital, Red Telefónica 
Móvil, ninguna 
CO02 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Del misma modo, se propone la eliminación del indicador CO03, el cual mide la 
percepción de los consumidores sobre la velocidad del internet en general, después de 
considerar que dicha medición puede desprenderse del tipo de tecnología utilizada por 
los consumidores para conectarse a internet (indicador CO02).   
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Tabla 29.  Indicadores eliminados en la dimensión del contexto. 
Aspecto Var Indicador Valor Código 
In
fr
a
e
s
tr
u
c
tu
ra
 
C
o
n
e
c
ti
v
id
a
d
 
Grado de percepción de la velocidad 
de internet en general 
Muy rápida (Se cargan y se transmiten muy 
rápidamente los contenidos de los 
website), Rápida (Se cargan y se 
transmiten rápidamente los contenidos de 
los website),  Ni rápida / ni lenta, Lenta (Se 
cargan y se transmiten de manera lenta los 
contenidos de los website), muy lenta(Se 
cargan y se transmiten muy lentamente los 
contenidos de los website) 
CO03 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Con las modificaciones propuestas anteriormente, el número final de variables e 
indicadores utilizados para la evaluación de la confianza de los consumidores con niveles 
de formación profesional en el e-commerce quedan distribuidas como se muestra en la 
Tabla 30, así mismo, el sistema de indicadores final  para la evaluación puede ser 
revisado en el Anexo E. 
 
Tabla 30.  Distribución final de variables e indicadores para la evaluación. 
Dimensión Aspecto No de variables No de indicadores 
Consumidor 
Socio – demográfico 1 2 
Cognitivos –de aptitud 5 10 
Website 
Aseguramiento 7 14 
Diseño 2 4 
Operacionalidad 2 4 
Riesgo 1 2 
Vendedor 
Confiabilidad 6 12 
Productos/servicios 1 2 
Contexto Infraestructura 1 2 
 Normatividad 1 2 
TOTAL 27 54 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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4.3 Sobre el instrumento de evaluación 
Sin duda alguna, uno de los principales inconvenientes presentados durante la 
implementación de la metodología en la ciudad de Valledupar,  fue lograr que los 
consumidores, de forma voluntaria, respondieran completamente  la encuesta.  Puesto 
que en la tabulación de los datos (actividad 4  de la fase 3), se encontró, que de un total 
de 137 encuestados, solo 72 contestaron todo el cuestionario, lo que equivale a un 
52.5%, indicando la necesidad de ajustar la estructura del cuestionario utilizado.  
 
Partiendo de lo anterior, y teniendo en cuenta las modificaciones realizadas al sistema de 
indicadores utilizados para la evaluación de la confianza en el e-commerce, se rediseña 
el cuestionario elaborado, donde las principales modificaciones se orientan a la 
eliminación de preguntas, la redacción y a la reorganización del cuestionario. 
 
El cuestionario final, donde se encuentran reflejados los ajustes realizados,  queda 
distribuido, según el número de preguntas, como se muestra en la Tabla , y se encuentra 
disponible para su revisión en el Anexo F. 
 
Tabla 31.  Distribución del N° de preguntas en la versión final del cuestionario. 
Dimensión No de preguntas 
Consumidor 7 
Website 24 
Vendedor 14 
Contexto 4 
TOTAL 49 
 
Fuente: Elaboración propia. 
4.4 Conclusiones del capítulo 
La retroalimentación de la metodología es un aspecto de vital importancia para lograr los 
objetivos que se buscan con el desarrollo del presente estudio. La cual, está 
fundamentada  en la posibilidad de identificar detalles que puedan afectar negativamente 
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sus resultados y/o en algunos casos identificar aquellos elementos que no realizan los 
aportes de información esperados, pero principalmente, en la realización de los  ajustes 
necesarios  para mitigar tales afectaciones.  
 
En este sentido, durante su implementación, fueron definidas consideraciones y se 
realizaron las modificaciones requeridas con respecto a las fases de la metodología, 
sobre las variables y los indicadores medidos, y sobre el cuestionario utilizado para la 
recolección de información  para permitir la obtención de mejores resultados. 
 
Durante la realimentación de la metodología,  se determino eliminar la fase de 
determinación del ámbito de aplicación (fase 1),  modificando así el número de fases 
propuestas inicialmente,  pasando definitivamente a un total de cuatro fases. Así mismo, 
fueron adicionadas nuevas actividades, mientras que otras fueron redistribuidas, 
estableciendo de forma final, para toda la metodología,  un número total de 14 
actividades. 
 
Por su parte, las dimensiones evaluadas no sufrieron ningún tipo de modificación, 
manteniéndose así como dimensiones para la evaluación, el consumidor, el website, el 
vendedor y el contexto. No obstante,  se realizo la modificación del sistema de 
indicadores seleccionados para la medición de dichas dimensiones. En la dimensión del 
website fueron suprimidos cuatro indicadores, debido a que no ofrecen información 
relevante, en la dimensión del website se fueron modificadas las unidades de medida de 
tres indicadores, de modo que permitan una mayor claridad sobre la medición que 
realizan, en la dimensión del vendedor fueron modificados los indicadores utilizados para 
medir la experiencia, orientándolos a la medición del tiempo en el mercado de las 
empresas en línea, y dentro de la dimensión del contexto se elimino el indicador de la 
percepción de los consumidores de la velocidad de internet, puesto que fue considerado 
que dicha percepción se desprende de la tecnología utilizada para conectarse a internet.  
Con las modificaciones realizadas, el sistema de indicadores final ha quedado compuesto 
con un total de  27 variables  y 54 indicadores. 
 
Finalmente, con respecto al instrumento de evaluación utilizado para la recolección de 
información, el proceso de realimentación, permitió eliminar las preguntas relacionadas 
con los indicadores suprimidos, así mismo,  se modificó la redacción de las preguntas 
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relacionadas con los indicadores modificados, en tanto que se reorganizo el cuestionario, 
agrupando una serie de preguntas que poseen las mismas opciones de respuesta, 
pertenecientes a la misma dimensión evaluada. En definitiva, el número total de 
preguntas del cuestionario, como resultado del proceso de realimentación,  establecido 
fue de 49 preguntas. 
 
 
   
 
5. Conclusiones. 
La metodología propuesta para la evaluación de la confianza de consumidores con 
niveles de formación profesional en el e-commerce,  es el resultado de un trabajo de 
investigación arduo y continuo, con el cual se logra realizar un aporte significativo de 
diagnostico a la sociedad de la información. Ha sido elaborado gracias a la consolidación 
de los resultados obtenidos durante las diferentes etapas de la investigación, las cuales 
consistieron en la contextualización sobre la sociedad de la información, el e-commerce y 
la confianza en e-commerce, el análisis de estudios referentes, el diseño, la aplicación y 
la realimentación de la metodología.  
 
Para la realización del estudio,  tomó mucha relevancia analizar y comprender 
claramente el significado de la sociedad de la información, como ha sido su evolución, en 
que se fundamenta y cuáles son las principales diferencias con los demás modelos de 
sociedad,  lo que permitió dimensionar la importancia  que toma el estudio, sobre todo 
para aquellos regiones que se encuentra en pleno proceso de transición  y adopción de 
las tecnologías de la información y la comunicación – TIC.  Así mismo, durante esta 
primera etapa de la investigación, se pudo observar como existe un consenso general en 
la literatura, con pequeñas diferencias, sobre el significado de comercio electrónico o e-
commerce, también identificar las principales categorías en que pueden agruparse los 
factores de crecimiento del e-commerce en la sociedad, las cuales responden a 
infraestructura, económica, social y política y determinar que  la confianza es un 
concepto subjetivo, cuyo significado depende del contexto o la disciplina de su 
connotación, y que hace parte de los factores socio-culturales que afectan el crecimiento 
del e-commerce.  
 
El análisis de antecedentes y/o de estudios referentes sobre evaluación de confianza en 
el e-commerce, se constituyo en una de las etapas con mayor importancia en la 
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investigación realizada, puesto que a partir de ella, fue posible identificar las principales 
mediciones que afectan la generación de confianza en el e-commerce de los 
consumidores,  teniendo en cuenta los elementos participantes en la realización de una 
transacción de e-commerce, como son los consumidores, el sitio web, los vendedores y/o 
empresa, y el contexto, permitiendo así distinguir las variables y los indicadores que 
toman mayor relevancia para realizar la evaluación de cada una de éstas, 
constituyéndose como el punto de partida para la construcción de un sistema de 
indicadores general, que sería tomado como base para la evaluación objetivo de la 
metodología propuesta. 
 
El elaborar  una metodología compuesta por diferentes fases, definiendo para cada una 
objetivos claros y alcanzables, así como también, planteando para cada fase diversas 
actividades, permite que ésta sea fácilmente replicable en diferentes contextos. Del 
mismo modo, se constituye en una metodología flexible, dado el hecho que permite la 
selección de los indicadores y variables que se deseen evaluar, desde un sistema base 
de indicadores construido. 
 
La aplicación de la metodología en la ciudad de Valledupar, ha permitido revelar que 
dentro de los aspectos del consumidor que pueden estar afectando la generación de 
confianza en el  e-commerce se encuentra la disposición de confianza,  evidenciado por 
la  poca disposición  que muestran  éstos para entregar su información personal a 
empresas en línea, mientras que su experiencia en el uso del PC y del internet pueden 
darle un impulso a esta actividad en la ciudad.  De igual forma, se pudo evidenciar que 
dentro de los aspectos del website que afectan de forma negativa la confianza de los 
consumidores en el e-commerce, se encuentra el riesgo percibido en los website de 
ventas en línea y el poco uso que los consumidores dan a los medios de interactividad 
y/o realimentación con los vendedores web como son los chat en línea, video llamadas, 
llamadas telefónicas, email y otros.  Por su parte, se determino que en términos 
generales los aspectos de los vendedores web y/o empresa,  son elementos que generan 
confianza para la realización de compras a través de internet, entre los cuales se 
destacan la reputación de los vendedores web, la rapidez en la entrega de los productos 
y servicios, la benevolencia y la integridad percibida, así como  la competitividad de los 
precios de los productos y servicios ofrecidos por los vendedores web. De igual manera, 
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sucede con los aspectos evaluados del contexto, se pudo evidenciar para éstos, que son 
componentes que motivan las decisiones de realizar compras por internet en los 
consumidores de la ciudad de Valledupar. 
 
La última etapa considerada dentro de la investigación realizada, ha sido la 
realimentación de la metodología propuesta inicialmente. En la cual se justifica la 
necesidad de realizar algunas modificaciones y/o ajustes en la metodología, desde tres 
orientaciones, ajustes en las fases de la metodología, ajustes en el sistema de 
indicadores seleccionado, y ajustes en el cuestionario utilizado para la recolección de 
información. 
 
En la literatura se pueden encontrar diferentes estudios orientados a la evaluación de la 
confianza de los consumidores en el e-commerce, sin embargo, sin duda alguna, el 
aporte diferencial que realiza el trabajo que se ha realizado, es el de realizar la medición 
a partir del perfil profesional del consumidor, nicho que fue evidenciado con la realización 
del estado del arte. 
 
Finalmente, como recomendación quedan las realizadas en las conclusiones respectivas  
de cada capítulo, y como trabajo futuro, se propone realizar la implementación de la 
metodología final propuesta para evaluar y emitir un diagnostico sobre la confianza de los 
consumidores con niveles de formación profesional, en diferentes ciudades del contexto 
nacional y/o internacional. Adicionalmente, se propone estudiar con mayor profundidad, y 
de manera independiente, cada una de las dimensiones de generación de confianza 
evaluadas en esta investigación, de modo, que puedan ser analizados nuevos factores o 
elementos que afecten  la confianza de los consumidores en el e-commerce, analizando 
para  ello, caracteristicas diferentes de las ya evaluadas  en los consumidores, los sitios 
web, los vendedores y del contexto, asi como también,  se recomienda la elaboración de 
análisis perfilados en relación a las disciplinas de formación de los consumidores que 
sean encuestados, de modo que puedan realizarse comparaciones de cómo se comporta 
la confianza y los factores generadores de confianza en los consumidores a partir de sus 
diferentes perfiles profesionales. 
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Anexo A. Cuestionario para la medición de la 
confianza de consumidores con un nivel de 
formación profesional en el e-commerce 
 
Presenta el cuestionario utilizado como instrumento de recolección de información sobre la 
confianza en el e-commerce en los consumidores de la ciudad de Valledupar de la cual trata 
la presente investigación.  
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Encuesta sobre la confianza de consumidores con niveles de formación 
profesional en el e-commerce 
Esta encuesta se presenta dentro del marco de la realización de la tesis de maestría "Metodología 
Para La Medición de La Confianza de Los Consumidores con Niveles de Formación Profesional 
en e-commerce en la Ciudad de Valledupar". Ha sido diseñada con la finalidad de conocer su 
percepción sobre cuatro dimensiones que afectan la generación de confianza en los 
consumidores para la realización de compras en contextos en línea: aspectos del consumidor, 
aspectos del website de e-commerce, aspectos de los vendedores web y el contexto. 
Notas de Privacidad 
Le agradecemos de antemano su colaboración al acceder a la realización de la presente 
encuesta. Así mismo, se le informa que la información que en ella consigne tendrá un tratamiento 
confidencial, y solo será utilizada para los objetivos de la presente investigación. 
Hay 60 preguntas en esta encuesta. 
 
 Es esta sección se evalúan aspectos propios de los consumidores que pueden afectar la 
generación de confianza para realizar compras en línea mediante el uso de los website de e-
commerce. 
1.1 En que rango de edad se encuentra?  
 Menor de 20 años 
 Entre 21 y 30 años 
 Entre 31 y 40 años 
 Entre 41 y 50 años 
 Mayores de 50 años 
 
1.2 A que género pertenece?  
 Femenino 
 Masculino 
 
1.3 A qué grupo étnico pertenece?  
 Mestizo 
 Afrocolombiano 
 Palenquero 
 Raizal 
 
1.4 Cuál es su nivel educativo?  
 Universitario 
 Especialista 
1. Aspectos de los consumidores 
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 Magister 
 Doctorado 
 
1.5 Indique en que núcleo básico de conocimiento (NBC) se ubica su profesión?  
 Agronomía 
 Medicina Veterinaria 
 Zootecnia 
 Artes Plásticas, Visuales y Afines 
 Artes Representativas 
 Diseño 
 Música 
 Otros Programas Asociados a Bellas Artes 
 Publicidad y Afines 
 Educación 
 Bacteriología 
 Enfermería 
 Instrumentación Quirúrgica 
 Medicina 
 Nutrición y Dietética 
 Odontología 
 Optometría 
 Otros Programas de Ciencias de la Salud 
 Salud Pública 
 Terapias 
 Antropología 
 Artes Liberales 
 Bibliotecología 
 Otros de Ciencias Sociales y Humanas 
 Ciencia Política, Relaciones Internacionales 
 Comunicación Social, Periodismo y Afines 
 Deportes, Educación Física y Recreación 
 Derecho y Afines 
 Filosofía, Teología y Afines 
 Formación Relacionada con el Campo Militar o Policial 
 Geografía, Historia 
 Lenguas Modernas, Literatura, Lingüística y Afines 
 Psicología 
 Sociología, Trabajo Social y Afines 
 Administración 
 Contaduría Pública 
 Economía 
 Arquitectura 
 Ingeniería Administrativa y Afines 
 Ingeniería Agrícola, Forestal y Afines 
 Ingeniería Agroindustrial, Alimentos y Afines 
 Ingeniería Agronómica, Pecuaria y Afines 
 Ingeniería Ambiental, Sanitaria y Afines 
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 Ingeniería Biomédica y Afines 
 Ingeniería Civil y Afines 
 Ingeniería de Minas, Metalurgia y Afines 
 Ingeniería de Sistemas, Telemática y Afines 
 Ingeniería Eléctrica y Afines 
 Ingeniería Electrónica, Telecomunicaciones y Afines 
 Ingeniería Industrial y Afines 
 Ingeniería Mecánica y Afines 
 Ingeniería Química y Afines 
 Otras Ingenierías 
 Biología, Microbiología y Afines 
 Física 
 Geología, Otros Programas de Ciencias Naturales 
 Matemáticas, Estadística y Afines 
  Química y Afines 
 
1.6 Cuáles son sus ingresos mensuales promedio?  
 0-1 smmlv 
 1-2 smmlv 
 2-3 smmlv 
 3-4 smmlv 
 Más de 4 smmlv 
 
1.7 Indique cual considera que es su nivel de propensión (disposición) para confiar en 
otras personas?   
 Dispuesto a confiar en otras personas 
 Poco dispuesto a confiar en otras personas 
 Ni dispuesto / Ni indispuesto a confiar en otras personas 
 Muy poco dispuesto a confiar en otras personas 
 No confío en otras personas 
 
1.8 Indique que tan dispuesto está usted para emplear tiempo en la realización de compras 
en línea?   
 Dispuesto 
 Poco dispuesto 
 Ni dispuesto / Ni indispuesto 
 Muy poco dispuesto 
 Nunca dispuesto 
 
1.9 Indique que tan dispuesto está usted para entregar su información personal y 
financiera a través de la web a empresas de ventas?   
 Dispuesto 
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 Poco dispuesto 
 Ni dispuesto / Ni indispuesto 
 Muy poco dispuesto 
  No dispuesto 
 
1.10 Indique que tan dispuesto está usted  para invertir dinero en la realización de 
compras en línea?   
 Dispuesto 
 Poco dispuesto 
 Ni dispuesto / Ni indispuesto 
 Muy poco dispuesto 
 Nunca dispuesto 
 
1.11 Con qué frecuencia usted utiliza el computador?   
 Diaria 
 Semanal 
 Quincenal 
 Mensual 
  Nunca 
 
1.12 Con qué frecuencia usted se conecta a internet?   
 Diaria 
 Semanal 
 Quincenal 
 Mensual 
 Nunca 
 
1.13 Con qué frecuencia usted visita sitios web de ventas en línea?   
 Diaria 
 Semanal 
 Quincenal 
 Mensual 
 Nunca 
 
1.14 Cuál es el número promedio de sitios web de ventas en línea que usted ha 
visitado?   
 Ninguno (0) 
 Entre 1 y 5 
 Entre 5 y 10 
 Entre 10 y 20 
 Mas de 20 
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1.15 Con qué frecuencia usted realiza compras a través de internet?   
 Semanal 
 Mensual 
 Semestral 
 Anual 
 Nunca 
 
1.16 Cuál es el número promedio de compras a través de internet que usted realizó en el 
último mes?   
 Ninguna (0) 
 Entre 1 y 2 
 Entre 3 y 5 
 Entre 5 y 10 
 Mas de 10 
 
En esta sección se evalúa su percepción sobre los aspectos de los websites que influyen positiva 
o  negativamente en la generación de confianza para realizar compras en línea. 
2.1 Con qué frecuencia cree usted que los website de ventas en línea ofrecen la posibilidad 
de realizar los pagos mediante sistemas de pago on-line “e-pagos”?   
 Siempre 
 La mayoría de las veces 
 No se, no lo reviso 
 Pocas veces 
 Nunca 
 
2.2 Cómo valora usted la influencia del uso de sistemas de "e-pagos" en los website de 
ventas en línea en su decisión de realizar compras a través de internet? 
  Para decidir comprar siempre verifico que existan sistemas de e-pagos 
 Para decidir comprar por lo general verifico que existan sistemas de e-pagos 
 Nunca compro 
 Para decidir comprar pocas veces verifico que existan sistemas de e-pagos 
 Para decidir comprar no tengo en cuenta la existencias de sistemas de e-pagos 
 
2.3 Con qué frecuencia cree usted que los website de venta en línea  incorporan “sellos de 
confianza” o “certificados de confianza de terceros”?   
2. Aspectos de los websites de e-commerce 
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 Siempre 
 La mayoría de las veces 
 No sé, no lo reviso 
 Pocas veces 
 Nunca 
 
2.4 Cómo valora usted la influencia  de la existencia de “sellos de confianza” o 
“certificados de confianza de terceros” en los website de ventas en línea  en su 
decisión de realizar compras a través de internet?   
 Para decidir comprar siempre verifico que existan 
 Para decidir comprar por lo general verifico que existan 
 Nunca compro 
 Para decidir comprar pocas veces verifico que existan 
 Para decidir comprar nunca verifico que existan 
 
2.5 Indique cual considera usted es el nivel de privacidad manejado en los website de 
ventas en línea?   
 Excelente (Se emplean excelentes controles de privacidad) 
 Buena (Se emplean buenos controles de privacidad) 
 Ni buena / Ni mala 
 Deficiente (Se emplean malos controles de privacidad) 
 Mala (No se emplean controles de privacidad) 
 
2.6 Cómo  valora usted la influencia de la  “privacidad” en los website de ventas en línea en 
su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar solo si el website tiene un excelente manejo de la privacidad 
 Decido comprar solo si el website tiene un buen manejo de la privacidad 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el website tenga un deficiente manejo de la privacidad 
 Decido comprar sin tener en cuenta la privacidad del website 
 
2.7 Que tan seguros considera usted son los website de ventas en línea?   
 Muy Seguro (Se emplean excelentes controles de seguridad) 
 Seguro (Se emplean buenos controles de seguridad) 
 Ni seguro / ni inseguro 
 Vulnerable (Se emplean malos controles de seguridad) 
 Inseguro (No se emplean controles de seguridad) 
 
2.8 Cómo valora usted la influencia de la “seguridad” de los website de ventas en línea en 
su decisión de realizar compras a través de internet?   
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 Decido comprar solo si el website es muy seguro 
 Decido comprar solo si el website es seguro 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el website sea vulnerable 
 Decido sin tener en cuenta la seguridad del website 
 
2.9 Con qué frecuencia cree usted que los website de ventas en línea implementan “medios 
de interactividad y/o realimentación” para comunicarse con los vendedores web?   
 Siempre 
 La mayoría de las veces 
 No sé, no lo reviso 
 Pocas veces 
 Nunca 
 
2.10 Con qué frecuencia usted utiliza  los “medios de interactividad y/o realimentación” 
de los websites de ventas en línea, para comunicarse con los vendedores web, antes de 
realizar sus compras a través de internet?   
 Siempre los utilizo 
 Generalmente los utilizo 
 Pocas veces los utilizo 
 Muy pocas veces los utilizo 
 Nunca los utilizo 
 
2.11 Indique que tan confiables  son para usted los website de ventas en línea? 
 Altamente confiables 
 Confiables 
 Ni confiables / ni no confiables (no lo identifico) 
 Poco confiables 
 No confiables 
 
2.12 Cómo valora usted la influencia de la “confiabilidad” de los website de ventas en 
línea en su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar si el website es altamente confiable 
 Decido comprar si el website es confiable 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el website sea poco confiable 
 Decido comprar sin tener en cuenta la confiabilidad del website 
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2.13 Con qué frecuencia cree usted que los website de ventas en línea ofrecen 
“garantías” por posibles fallos de productos y servicios que se puedan presentar? 
 Siempre 
 La mayoría de las veces 
 No sé, no lo reviso 
 Pocas veces 
 Nunca 
 
2.14 Cómo valora usted la influencia del ofrecimiento de “garantías” en los website de 
venta en línea en caso de fallos de productos y servicios en su decisión de realizar 
compras a través de internet?   
 Decido comprar solo si ofrecen garantías 
 Por lo general decido comprar si ofrecen garantía 
 Nunca compro 
 Por lo general compro aunque no ofrezcan garantía 
 Siempre compro aunque no ofrezcan garantías 
 
2.15 Cómo cree usted que es la calidad de los contenidos de información de los website 
de ventas en línea?   
  Los contenidos de información son excelentes 
 Los contenidos de información son buenos 
 Los contenidos de información no son ni Buenos / Ni malos 
 Los contenidos de información son malos 
 Los contenidos de información son muy malos 
 
2.16 Cómo valora usted la influencia de la “calidad de los contenidos de información” de 
los website de ventas en línea en su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar si el website tiene excelentes contenidos de información 
 Decido comprar si el website tiene buenos contenidos de información 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el website tenga malos contenidos de información 
 Decido comprar aunque el website tenga muy malos contenidos de información 
 
2.17 Cómo cree usted que es la apariencia de los website de ventas en línea?   
 Los websites de ventas en línea tienen muy buena apariencia 
 Los websites de ventas en línea tienen buena apariencia 
 Los websites de ventas en línea no tienen ni buena/ ni mala apariencia 
 Los websites de ventas en línea tienen mala apariencia 
 Los websites de ventas en línea tienen muy mala apariencia 
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2.18 Cómo valora usted la influencia de la “apariencia” de los website de ventas en línea 
en su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar si el website tiene muy buena apariencia 
 Decido comprar si el website es de buena apariencia 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el website tenga mala apariencia 
 Decido comprar sin tener en cuenta la apariencia del website 
 
2.19 Que tan fácil de usar considera usted que son los websites de ventas en línea?   
 Los website de ventas en línea son muy fáciles de utilizar 
 Los website de ventas en línea son fáciles de utilizar 
 Los website de ventas en línea no son ni fácil / ni difícil de utilizar 
 Los website de ventas en línea son difíciles de utilizar 
 Los website de ventas en línea son muy difíciles de utilizar 
 
2.20 Cómo valora usted la influencia de la “facilidad de uso” de los websites de ventas 
en línea? 
 Decido comprar si el website es muy fácil de usar 
 Decido comprar si el website es fácil de usar 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el website sea difícil de usar 
 Decido comprar aunque el website sea muy difícil de usar 
 
2.21 Que tan útiles considera usted que son los websites de ventas en línea  para realizar 
compras a través de internet?   
 Los websites son altamente útiles para la realización de compras en línea 
 Los websites son útiles para la realización de compras en línea 
 Los websites no son ni útiles/ ni inútiles para la realización de compras en línea 
 Los websites son muy poco útiles para la realización de compras en línea 
 Los websites no son útiles para la realización de compras en línea 
 
2.22 Cómo valora usted la influencia de la “utilidad” de los websites de ventas en línea 
en su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar si el website es altamente útil para realizar la compra 
 Decido comprar si el website es útil para realizar la compra 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el website sea poco útil para realizar la compra 
 Decido comprar sin tener en cuenta la utilidad del website 
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2.23 Qué nivel de riesgo percibe usted  en los website de ventas en línea?   
 Pienso que los website de ventas en línea son altamente riesgosos 
 Pienso que los website de ventas en línea son riesgosos 
 Pienso que los website de ventas en línea ni son riesgosos/ ni no riesgosos 
 Pienso que los website de ventas en línea son poco riesgosos 
 Pienso que los website de ventas en línea no son riesgosos 
 
2.24 Cómo valora usted la influencia del  “riesgo percibido” en los websites de ventas en 
línea en su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar solo si no percibo riesgo 
 Decido comprar si percibo poco riesgo 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque perciba riesgo 
 Decido comprar aunque perciba mucho riesgo 
 
En esta sección se evalúa su percepción sobre los aspectos propios de los vendedores web que 
afectan de manera positiva o negativa  la generación de confianza para la realización de compras 
en línea. 
3.1 Cuál cree usted es el tamaño de las empresas que venden a través de internet?   
 Grande empresa 
 Mediana empresa 
 Pequeña empresa 
 Microempresa 
 Ninguna 
 
3.2 Cómo valora usted la influencia del “tamaño de la empresa de ventas en línea” en su 
decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar solo si es una empresa grande 
 Decido comprar si es una mediana empresa 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque la empresa sea pequeña 
 Decido comprar sin tener en cuenta el tamaño de la empresa 
 
3.3 Cuál considera usted es la reputación de los vendedores web y/o websites de ventas en 
línea?   
 Muy buena reputación 
 Buena reputación 
 Ni buena / ni mala reputación 
3. Aspectos de los vendedores web 
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 Mala reputación 
 Muy mala reputación 
 
3.4 Cómo valora usted la influencia de  “la reputación" del vendedor web y/o website de 
ventas en línea  en su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar si el vendedor tiene muy buena reputación 
 Decido comprar si el vendedor tiene buena reputación 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el vendedor tenga mala reputación 
 Decido comprar sin tener en cuenta la reputación del vendedor 
 
3.5 Que tan rápido cree usted que los vendedores web entregan los productos y/o servicios 
comprados en sus websites ventas en línea?   
  
 Muy rápido (El mismo día) 
 Rápido (De 1 a 3 días) 
 Demorado (Una semana) 
 Muy demorado (más de unas semana) 
 Nunca entregan los productos/servicios 
 
3.6 Cómo valora usted la influencia de “la rapidez" con que los vendedores entregan los 
productos y servicios comprados en sus websites ventas en línea  en su decisión de 
realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar si la entrega de los productos o servicios es muy rápida 
 Decido comprar si la entrega de los productos o servicios es rápida 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque la entrega de los productos o servicios sea demorada 
 Decido comprar sin tener en cuenta cuando los vendedores entregan los productos 
 
3.7 Que tanta experiencia cree usted que tienen los vendedores web de los websites de 
ventas en línea?   
 Muy experimentado (más de 3 años) 
 Experimentado (de 1 a 3 años) 
 Ni experimentado/ ni poco experimentado 
 Poco experimentado (de 3 meses a 1 año) 
 Muy poco experimentado (menos de 3 meses) 
 
3.8 Cómo valora usted la influencia de  “la experiencia" de los vendedores web de los 
websites de ventas en línea en su decisión de realizar compras en línea?   
Anexo C. Tabulación de datos y cálculo del valor de los indicadores. 156 
 
 Decido comprar solo si el vendedor es muy experimentado 
 Decido comprar solo si el vendedor es experimentado 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el vendedor sea poco experimentado 
 Decido comprar sin tener en cuenta la experiencia del vendedor 
 
3.9 Que tantas buenas intenciones cree usted que tienen los vendedores de los websites 
de ventas en línea?   
 Muy buenas intenciones 
 Buenas intenciones 
 Ni buenas/ ni malas intenciones 
 Malas intenciones 
 Muy malas intenciones 
 
3.10 Cómo valora usted la influencia de  “las buenas intenciones" de los vendedores de 
los websites de ventas en línea en su decisión  de realizar compras a través de 
internet?   
 Decido comprar si percibo que el vendedor tiene muy buenas intenciones 
 Decido comprar si percibo que el vendedor tiene buenas intenciones 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque perciba que el vendedor tiene malas intenciones 
 Decido comprar sin tener en cuenta las intenciones del vendedor 
 
3.11 Que tan íntegros cree usted que son los vendedores de los websites de ventas en 
línea?   
 Muy íntegros 
 Íntegros 
 Ni son íntegros / ni no íntegros 
 Poco íntegros 
 No son íntegros 
 
3.12 Cómo valora usted la influencia de la  “la integridad" de los vendedores de los 
websites de ventas en línea en su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar solo si percibo que el vendedor es muy íntegro 
 Decido comprar si percibo que el vendedor es íntegro 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque perciba que el vendedor es poco íntegro 
 Decido comprar sin tener en cuenta la integridad de los vendedores 
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3.13 Que tan competitivos cree usted que son los precios de los productos y servicios 
ofrecidos en los websites de ventas en línea con respecto a las tiendas tradicionales?   
 Muy competitivos (Los precios siempre son más económicos) 
 Competitivos (Los precios por lo general son más económicos) 
 Ni competitivos/ ni no competitivos 
 Poco Competitivos (Los precios por lo general son más costosos) 
 Muy poco competitivos (Los precios siempre son más costosos) 
 
3.14 Cómo valora usted la influencia de “la competitividad" de los precios de los 
productos y servicios ofrecidos en los websites de ventas en línea con respecto a la 
tiendas tradicionales en su decisión de realizar compras en línea?   
 Decido comprar solo si los precios son muy competitivos 
 Decido comprar si los precios son competitivos 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque los precios sean poco competitivos 
 Decido comprar sin tener en cuenta el precio de los productos 
 
En esta sección se evalúa su percepción sobre aspectos del contexto que afectan de manera 
positiva o negativa  la generación de confianza para la realización de compras en línea. 
4.1 Cuál es el tipo de conexión a internet que usted utiliza con frecuencia para ingresar a 
los websites ventas por internet?   
 Red Telefónica Conmutada 
 Banda Ancha (cable o wi-fi) 
 Satelital 
 Red Telefónica Móvil 
  Ninguna 
 
4.2 Que tan rápido considera usted que es el servicio de internet en la ciudad de 
Valledupar?   
 Muy rápida (Se cargan y se transmiten muy rápidamente los contenidos de los website) 
 Rápida (Se cargan y se transmiten rápidamente los contenidos de los website) 
 Ni rápida / ni lenta 
 Lenta (Se cargan y se transmiten de manera lenta los contenidos de los website) 
 Muy lenta (Se cargan y se transmiten muy lentamente los contenidos de los website) 
 
4.3 Cómo valora usted la influencia de la  “velocidad del servicio de internet” en su 
decisión de realizar compras en línea?   
 Decido comprar solo si el internet es muy rápido 
4. Aspectos del contexto 
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 Decido comprar si el internet es rápido 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el internet sea lento 
  Decido comprar sin tener en cuenta la velocidad del internet 
 
4.4 Que tanta protección cree usted que le ofrece el marco regulatorio sobre tecnologías y 
ventas en línea  existente en el País?   
 Muy protegido 
 Protegido 
 Ni muy protegido / Ni poco protegido 
 Poco protegido 
  No estoy protegido 
 
4.5 Cómo valora usted la influencia de  “la protección" percibida del marco jurídico sobre 
tecnologías y ventas en línea existente en el País en su decisión de realizar compras a 
través de internet?   
 Decido comprar solo si percibo mucha protección del marco regulatorio 
 Decido comprar solo si percibo protección del marco regulatorio 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque perciba poca protección del marco regulatorio 
 Decido comprar sin tener en cuenta el marco regulatorio 
 
Gracias por acceder a la realización de la presente encuesta. Este es un estudio realizado dentro 
del marco de la Maestría en Ingeniería de Sistemas y Computación de la Universidad Nacional de 
Colombia en convenio con La Universidad Popular del Cesar. 
 
Gracias por completar esta encuesta. 
 
  
   
 
 
 
Anexo B. Calculo del coeficiente de 
confiabilidad del instrumento de evaluación. 
 
Se muestra el proceso del cálculo del coeficiente del alfa de cronbach como índice de 
consistencia del cuestionario, en su versión final, que será utilizado como instrumento para la 
recolección de información en la presente investigación. 
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Calculo del coeficiente de confiabilidad del instrumento de evaluación 
Alfa de Cronbach 
  
Muestra 
 
PREG ID 23 24 25 26 29 31 34 35 
Varianza x 
Ítem 
1 DC02 2 2 2 2 2 3 2 2 0,125 
2 DC04 2 2 1 2 2 2 2 2 0,125 
3 DC10 2 1 1 1 1 1 1 1 0,125 
4 DC01 1 1 1 1 1 1 2 1 0,125 
5 DC08 47 47 47 35 28 47 47 37 56,4107143 
6 DC13 5 1 5 1 2 1 4 2 3,125 
7 DC23 3 4 3 1 1 2 1 3 1,35714286 
8 DC40 3 1 1 1 4 2 1 2 1,26785714 
9 DC22 2 4 3 2 4 2 1 2 1,14285714 
10 DC41 2 4 1 1 4 2 1 2 1,55357143 
11 DC24 1 1 1 1 1 1 1 1 0 
12 DC29 1 1 1 1 1 1 1 1 0 
13 DC39 5 2 3 2 5 2 3 5 1,98214286 
14 DC37 1 2 2 4 1 2 2 1 0,98214286 
15 DC34 5 2 3 2 5 5 2 5 2,26785714 
16 DC36 1 2 3 2 1 1 2 1 0,55357143 
17 DW02 3 3 2 2 2 1 2 3 0,5 
18 DW01 3 4 1 1 3 3 2 3 1,14285714 
19 DW08 4 4 2 1 3 2 2 3 1,125 
20 DW10 3 4 1 1 3 3 1 3 1,41071429 
21 DW13 4 3 2 2 2 4 1 2 1,14285714 
22 DW12 3 2 1 1 3 3 1 3 0,98214286 
23 DW14 4 4 2 2 3 4 1 3 1,26785714 
24 DW15 3 1 1 1 3 3 1 3 1,14285714 
25 DW18 3 4 3 2 2 3 1 1 1,125 
26 DW22 5 3 1 2 5 5 2 5 2,85714286 
27 DW49 4 4 2 2 3 4 2 4 0,98214286 
28 DW50 3 2 1 1 3 3 1 3 0,98214286 
29 DW51 4 4 2 2 3 4 2 4 0,98214286 
30 DW53 3 2 1 1 3 3 1 3 0,98214286 
31 DW56 3 4 2 2 3 2 2 2 0,57142857 
32 DW57 3 2 2 1 3 3 1 3 0,78571429 
33 DW78 3 4 3 2 2 3 2 2 0,55357143 
34 DW79 3 3 2 1 3 3 2 3 0,57142857 
35 DW95 3 2 2 4 3 3 1 2 0,85714286 
36 DW96 3 3 2 1 3 3 1 3 0,83928571 
37 DW107 4 2 2 2 2 3 2 4 0,83928571 
38 DW108 3 3 2 1 3 3 1 3 0,83928571 
39 DW117 2 3 4 4 2 4 4 2 0,98214286 
40 DW118 3 2 1 1 3 3 1 3 0,98214286 
41 DV03 3 2 2 3 5 1 1 1 1,92857143 
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42 DV04 3 2 4 2 3 3 2 3 0,5 
43 DV11 3 1 2 3 3 3 2 2 0,55357143 
44 DV12 3 1 1 1 3 3 2 3 0,98214286 
45 DV19 3 2 2 2 3 3 2 3 0,28571429 
46 DV20 3 2 2 2 3 3 2 3 0,28571429 
47 DV23 3 2 3 3 3 3 2 3 0,21428571 
48 DV24 3 2 4 1 3 3 2 3 0,83928571 
49 DV25 3 2 2 3 3 2 2 3 0,28571429 
50 DV26 3 2 2 1 3 3 2 3 0,55357143 
51 DV39 4 2 2 3 3 3 1 3 0,83928571 
52 DV40 3 2 2 1 3 3 2 3 0,55357143 
53 DV45 5 2 2 1 3 2 1 1 1,83928571 
54 DV46 3 2 2 1 3 3 2 3 0,55357143 
55 CO02 5 2 2 2 5 2 2 5 2,41071429 
56 CO03 3 2 2 2 2 3 2 3 0,26785714 
57 CO04 3 2 2 2 3 3 2 3 0,28571429 
58 CO07 4 2 2 2 3 4 1 3 1,125 
59 CO08 3 2 2 1 3 3 1 3 0,78571429 
Total 225 185 164 135 191 203 143 192 
 
  
        
 Total Varianza x 
Ítem 
110,6785714 
 
INFORMACION 3ER TEST DE CONFIABILIDAD 
Varianza Total 927,6428571 
 
Tamaño total de muestra:  14 
  
   
Encuestas completas:  8 (57%) 
Alpha (a) 0,90  Encuestas incompletas 6 (43%) 
  
   
Fecha de Aplicación Del 17-11-13 al 24-11-13 
   
 
 
Anexo C. Tabulación de datos y cálculo del 
valor de los indicadores 
Muestra la tabulación y asignación de valores a indicadores en los aspectos relacionados con los 
consumidores, el website, los vendedores y el contexto. Los valores presentan la frecuencia en 
cada una de las unidades de medida y su respectivo porcentaje. 
  
163 Evaluación de la confianza en e-commerce en consumidores con niveles de 
educación profesional en la ciudad de Valledupar 
 
Datos tabulados y cálculo de indicadores 
 
DIMENSION DEL CONSUMIDOR 
Aspecto Var Cód. Preg. Indicador Unidad Frec.  % 
S
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DC04 2 Género 
Femenino 30 41,67% 
Masculino 42 58,33% 
DC02 1 Rango de edad del consumidor 
Menores de 20 2 2,78% 
Entre 21 y 30 42 58,33% 
Entre 31 y 40 15 20,83% 
Entre 41 y 50 7 9,72% 
Mayores de 50   6 8,33% 
DC01 4 Nivel educativo del consumidor 
Universitario 48 66,67% 
Especialista 13 18,06% 
Magister 10 13,89% 
Doctorado 1 1,39% 
DC08 5 
Núcleo básico de conocimiento (NBC) de la 
profesión del consumidor 
 Ingeniería de Sistemas, Telemática y Afines 18 25,00% 
 Derecho y Afines 8 11,11% 
 Administración 7 9,72% 
 Contaduría Pública 6 8,33% 
 Ingeniería Ambiental, Sanitaria y Afines 4 5,56% 
 Zootecnia 3 4,17% 
 Ingeniería Agroindustrial, Alimentos y Afines 3 4,17% 
 Ingeniería Industrial y Afines 3 4,17% 
 Educación 2 2,78% 
 Enfermería 2 2,78% 
 Psicología 2 2,78% 
 Ingeniería de Minas, Metalurgia y Afines 2 2,78% 
 Otras Ingenierías 2 2,78% 
 Medicina Veterinaria 1 1,39% 
 Bacteriología 1 1,39% 
 Instrumentación Quirúrgica 1 1,39% 
 Otros de Ciencias Sociales y Humanas 1 1,39% 
 Comunicación Social, Periodismo y Afines 1 1,39% 
 Sociología, Trabajo Social y Afines 1 1,39% 
 Economía 1 1,39% 
 Arquitectura 1 1,39% 
 Ingeniería Civil y Afines 1 1,39% 
 Ingeniería Química y Afines 1 1,39% 
 Agronomía 0 0,00% 
 Artes Plásticas, Visuales y Afines 0 0,00% 
 Artes Representativas 0 0,00% 
 Diseño 0 0,00% 
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 Música 0 0,00% 
 Otros Programas Asociados a Bellas Artes 0 0,00% 
 Publicidad y Afines 0 0,00% 
 Medicina 0 0,00% 
 Nutrición y Dietética 0 0,00% 
 Odontología 0 0,00% 
 Optometría 0 0,00% 
 Otros Programas de Ciencias de la Salud 0 0,00% 
 Salud Pública 0 0,00% 
 Terapias 0 0,00% 
 Antropología 0 0,00% 
 Artes Liberales 0 0,00% 
 Bibliotecología 0 0,00% 
 Ciencia Política, Relaciones Internacionales 0 0,00% 
 Deportes, Educación Física y Recreación 0 0,00% 
 Filosofía, Teología y Afines 0 0,00% 
 Formación Relacionada con el Campo Militar 
o Policial 
0 0,00% 
 Geografía, Historia 0 0,00% 
 Lenguas Modernas, Literatura, Lingüística y 
Afines 
0 0,00% 
 Ingeniería Administrativa y Afines 0 0,00% 
 Ingeniería Agrícola, Forestal y Afines 0 0,00% 
 Ingeniería Agronómica, Pecuaria y Afines 0 0,00% 
 Ingeniería Biomédica y Afines 0 0,00% 
 Ingeniería Eléctrica y Afines 0 0,00% 
 Ingeniería Electrónica, Telecomunicaciones 
y Afines 
0 0,00% 
 Ingeniería Mecánica y Afines 0 0,00% 
 Biología, Microbiología y Afines 0 0,00% 
 Física 0 0,00% 
 Geología, Otros Programas de Ciencias 
Naturales 
0 0,00% 
 Matemáticas, Estadística y Afines 0 0,00% 
 Química y Afines 0 0,00% 
C
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DC10 3 Grupo étnico del consumidor 
Mestizo 63 87,50% 
Afrocolombiano 5 6,94% 
Palanquero 0 0,00% 
Raizal 4 5,56% 
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DC13 6 Ingresos mensuales promedio 
0-1 smmlv 17 23,61% 
1-2 smmlv 16 22,22% 
2-3 smmlv 18 25,00% 
3-4 smmlv 14 19,44% 
Más de 4 smmlv  7 9,72% 
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DC23 7 
Nivel de propensión(disposición) para confiar 
en otras personas 
Dispuesto a confiar en otras personas 25 34,72% 
Poco dispuesto a confiar en otras personas 21 29,17% 
Ni dispuesto / Ni Indispuesto 10 13,89% 
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Muy poco dispuesto a confiar en otras 
personas  
15 20,83% 
No confío en otras personas  1 1,39% 
DC22 9 
Nivel de disposición del consumidor para 
entregar información personal a empresas en 
línea 
Dispuesto 18 25,00% 
Poco dispuesto 26 36,11% 
Ni dispuesto / Ni indispuesto 7 9,72% 
Muy poco dispuesto 10 13,89% 
No dispuesto 11 15,28% 
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DC41 8 
Nivel de disposición del consumidor para 
emplear tiempo en la realización de compras 
en línea 
Dispuesto 44 61,11% 
Poco dispuesto 15 20,83% 
Ni dispuesto / Ni indispuesto 4 5,56% 
Muy poco dispuesto 6 8,33% 
Nunca dispuesto 3 4,17% 
DC42 10 
Nivel de disposición del consumidor para 
invertir dinero en transacciones  de compras 
en línea 
Dispuesto 38 52,78% 
Poco dispuesto 14 19,44% 
Ni dispuesto / Ni indispuesto 6 8,33% 
Muy poco dispuesto 10 13,89% 
Nunca dispuesto 4 5,56% 
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DC24 11 Frecuencia de acceso al uso de PC 
Diaria 67 93,06% 
Semanal 0 0,00% 
Quincenal 0 0,00% 
Mensual 2 2,78% 
Nunca 3 4,17% 
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DC29 12 Frecuencia  de acceso a internet 
Diaria 71 98,61% 
Semanal 0 0,00% 
Quincenal 0 0,00% 
Mensual 1 1,39% 
Nunca 0 0,00% 
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DC39 13 
Frecuencia de visita a websites de e-
commerce 
Diaria 40 55,56% 
Semanal 13 18,06% 
Quincenal 2 2,78% 
Mensual 9 12,50% 
Nunca 8 11,11% 
DC37 14 
Número de websites para ventas en línea 
conocidos por el consumidor 
Ninguna (0) 9 12,50% 
Entre 1 y 5 45 62,50% 
Entre 5 y 10 7 9,72% 
Entre 10 y 20 5 6,94% 
Más de 20 6 8,33% 
DC34 15 
Frecuencia de realización de compras en 
línea 
Semanal 10 13,89% 
Mensual 16 22,22% 
Semestral 17 23,61% 
Anual 6 8,33% 
Nunca 23 31,94% 
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DC36 16 
Número de compras en línea realizadas en el 
último mes 
Ninguna (0) 33 45,83% 
Entre 1 y 2 29 40,28% 
Entre 3 y 5 8 11,11% 
Entre 5 y 10 1 1,39% 
Más de 10 1 1,39% 
DIMENSION DEL WEBSITE 
Aspecto Var Cód. Preg. Indicador Unidad Frec.  % 
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DW02 17 
Frecuencia percibida de la implementación 
de sistemas de e-pagos en los website de e-
commerce  
Siempre 17 23,61% 
La mayoría de las veces 36 50,00% 
No se-no lo reviso 13 18,06% 
Pocas veces 6 8,33% 
Nunca 0 0,00% 
DW01 18 
Grado de valoración dado al ofrecimiento de 
sistemas de e-pagos por parte de los website 
de e-commerce para realizar compras en 
línea 
Para decidir comprar siempre verifico que 
existan sistemas de e-pagos 
20 27,78% 
Para decidir comprar por lo general verifico 
que existan sistemas de e-pagos 
13 18,06% 
Nunca compro 34 47,22% 
Para decidir comprar pocas veces verifico 
que existan sistemas de e-pagos 
4 5,56% 
Para decidir comprar no tengo en cuenta la 
existencias de sistemas de e-pagos 
1 1,39% 
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 DW08 19 
Frecuencia percibida de la incorporación de 
sellos o certificados de confianza de terceros 
en los website de e-commerce 
Siempre 7 9,72% 
La mayoría de las veces 24 33,33% 
No se-no lo reviso 22 30,56% 
Pocas veces 16 22,22% 
Nunca 3 4,17% 
DW10 20 
Grado de valoración dado a la incorporación 
de sellos o certificados de confianza de 
terceros en los websites de e-commerce para 
la realización de compras en línea. 
Para decidir comprar siempre verifico que 
existan 
18 25,00% 
Para decidir comprar por lo general verifico 
que existan 
14 19,44% 
Nunca compro 32 44,44% 
Para decidir comprar pocas veces verifico 
que existan 
8 11,11% 
Para decidir comprar nunca verifico que 
existan 
0 0,00% 
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DW13 21 
Nivel de privacidad percibido en los website  
de e-commerce. 
Excelente (Se emplean excelentes controles 
de privacidad) 
3 4,17% 
Buena (Se emplean buenos controles de 
privacidad) 
40 55,56% 
Ni buena / Ni mala 21 29,17% 
Deficiente (Se emplean malos controles de 
privacidad) 
6 8,33% 
Mala (No se emplean controles de 
privacidad) 
2 2,78% 
DW12 22 
Grado de valoración dado a la privacidad en 
los website de e-commerce para la 
realización de compras en línea. 
Decido comprar solo si  el website tiene un 
excelente manejo de la privacidad 
16 22,22% 
Decido comprar solo si el website tiene un 
buen manejo de la privacidad 
23 31,94% 
Nunca compro 30 41,67% 
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Decido comprar aunque el website tenga un 
deficiente manejo de la privacidad 
2 2,78% 
Decido comprar sin tener en cuenta la 
privacidad del website 
1 1,39% 
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DW14 23 
Nivel de seguridad percibida en los websites  
de e-commerce. 
Muy Seguro (Se emplean excelentes 
controles de seguridad) 
6 8,33% 
Seguro(Se emplean buenos controles de 
seguridad) 
35 48,61% 
Ni seguro / ni inseguro 15 20,83% 
Vulnerable (Se emplean malos controles de 
seguridad) 
15 20,83% 
Inseguro (No se emplean controles de 
seguridad) 
1 1,39% 
DW15 24 
Grado de valoración dado a la seguridad en 
los website de e-commerce para la 
realización de compras en línea. 
Decido comprar solo si el website es muy 
seguro 
15 20,83% 
Decido comprar solo si el website es seguro 25 34,72% 
Nunca compro 31 43,06% 
Decido comprar aunque el website sea 
vulnerable 
1 1,39% 
Decido sin tener en cuenta la seguridad del 
website 
0 0,00% 
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DW18 25 
Frecuencia percibida de la implementación 
de medios de interactividad y/o 
realimentación con los vendedores web en 
los website de e-commerce  
Siempre 8 11,11% 
La mayoría de las veces 25 34,72% 
No se-no lo reviso 24 33,33% 
Pocas veces 12 16,67% 
Nunca  3 4,17% 
DW22 26 
Frecuencia de uso de medios de 
interactividad y/o realimentación ofrecidos 
por los website de e-commerce para la 
realización de compras en línea. 
Siempre 11 15,28% 
Generalmente 8 11,11% 
Pocas veces 16 22,22% 
Muy pocas veces 7 9,72% 
Nunca 30 41,67% 
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DW49 27 
Nivel de confiabilidad percibido en los  
websites de e-commerce. 
Altamente confiables 3 4,17% 
Confiables 40 55,56% 
Ni confiable / ni no confiable 12 16,67% 
Poco confiable 13 18,06% 
No confiable 4 5,56% 
DW50 28 
Grado de valoración dado a la confiabilidad 
en los  websites de e-commerce para la 
realización de compras en línea. 
Decido comprar si el website es altamente 
confiable 
12 16,67% 
Decido comprar si el website es confiable 27 37,50% 
Nunca compro 32 44,44% 
Decido comprar aunque el website sea poco 
confiable 
1 1,39% 
Decido comprar sin tener en cuenta la 
confiabilidad del website 
0 0,00% 
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DW51 29 
Frecuencia percibida del ofrecimiento de 
soluciones a posibles fallos de 
productos/servicios como garantía en los 
website de e-commerce 
Siempre 7 9,72% 
La mayoría de las veces 28 38,89% 
No se-no lo reviso 14 19,44% 
Pocas veces 20 27,78% 
Nunca  3 4,17% 
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DW53 30 
Grado de valoración  dado a la 
implementación de sistemas de garantías  en 
los website de e-commerce en caso de fallas 
de productos y servicios para la realización 
de compras en línea 
Decido comprar solo si ofrecen garantías 15 20,83% 
Por lo general decido comprar  si ofrecen 
garantías 
19 26,39% 
Nunca compro 33 45,83% 
Por lo general compro aunque no ofrezcan 
garantía 
5 6,94% 
Siempre compro aunque no ofrezcan 
garantías 
0 0,00% 
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DW56 31 
Nivel de calidad percibido de los contenidos 
de información ofrecidos por los websites de 
e-commerce  
Excelentes contenidos de información 3 4,17% 
Buenos  contenidos de información 43 59,72% 
Ni buenos / Ni malos 21 29,17% 
Malos contenidos de información 3 4,17% 
Muy malos contenidos de información 2 2,78% 
DW57 32 
Grado de valoración dado a la calidad de los 
contenidos de información ofrecidos por los 
websites de e-commerce para la realización 
de compras en línea. 
Decido comprar si el website tiene 
excelentes contenidos de información 
13 18,06% 
Decido comprar si el website tiene buenos 
contenidos de información 
27 37,50% 
Nunca compro 30 41,67% 
Decido comprar aunque el website tenga 
malos contenidos de información 
2 2,78% 
Decido comprar aunque el website tenga 
muy malos contenidos de información 
0 0,00% 
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DW78 33 
Nivel de calidad percibido  de la apariencia 
de los website de e-commerce  
Muy buena apariencia 16 22,22% 
Buena apariencia 39 54,17% 
Ni buena/ Ni mala apariencia 11 15,28% 
Mala apariencia 3 4,17% 
Muy mala apariencia 3 4,17% 
DW79 34 
Grado de valoración dado a la apariencia de 
los websites de e-commerce para la 
realización de compras en línea. 
Decido comprar si el website tiene muy 
buena apariencia 
11 15,28% 
Decido comprar si el website es de buena 
apariencia 
27 37,50% 
Nunca compro 31 43,06% 
Decido comprar aunque el website tenga 
mala apariencia 
2 2,78% 
Decido comprar sin tener en cuenta la 
apariencia del website 
1 1,39% 
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DW95 35 
Nivel de facilidad de uso percibido de los 
website de e-commerce  
Muy fácil 13 18,06% 
Fácil 37 51,39% 
Ni fácil / ni difícil 16 22,22% 
Difícil 3 4,17% 
Muy difícil 3 4,17% 
DW96 36 
Grado de valoración dado a la facilidad de 
uso de los website de e-commerce para la 
realización de compras en línea 
Decido comprar si el website es muy fácil de 
usar 
8 11,11% 
Decido comprar si el website es fácil de usar 24 33,33% 
Nunca compro 32 44,44% 
Decido comprar aunque el website sea difícil 
de usar 
6 8,33% 
Decido comprar aunque el website sea muy 
difícil de usar 
2 2,78% 
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DW10 37 Nivel de utilidad percibido en los websites de Altamente útil 17 23,61% 
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7 e-commerce  Útil 40 55,56% 
Ni útil / Ni inútil 10 13,89% 
Muy poco útil 2 2,78% 
No es útil 3 4,17% 
DW10
8 
38 
Grado de valoración dado a la utilidad de los 
website de e-commerce para la realización 
de compras en línea 
Decido comprar si el website es altamente 
útil 
12 16,67% 
Decido comprar si el website es útil 29 40,28% 
Nunca compro 29 40,28% 
Decido comprar aunque el website sea poco 
útil 
2 2,78% 
Decido comprar sin tener en cuenta la 
utilidad del website 
0 0,00% 
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DW11
7 
39 
Nivel de riesgo percibido en los website de e-
commerce 
Altamente riesgoso 8 11,11% 
Riesgoso 29 40,28% 
Ni es riesgoso/ni no riesgoso 12 16,67% 
Muy poco riesgoso 23 31,94% 
No es riesgoso 0 0,00% 
DW11
8 
40 
Grado de valoración dado al riesgo percibido 
en los website de e-commerce para realizar 
compras en línea. 
Decido comprar solo si no percibo riesgo 22 30,56% 
Decido comprar si percibo poco riesgo 20 27,78% 
Nuca compro perciba o no perciba riesgo 30 41,67% 
Decido comprar aunque perciba riesgo 0 0,00% 
Decido comprar aunque perciba mucho 
riesgo 
0 0,00% 
DIMENSION DEL VENDEDOR 
Aspecto Var Cód. Preg. Indicador Unidad Frec.  % 
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 DV03 41 
Tamaño percibido de las empresas que 
emplean sistemas de ventas en línea 
Grande empresa 22 30,56% 
Mediana empresa 36 50,00% 
Pequeña empresa 10 13,89% 
Microempresa 3 4,17% 
Ninguno 1 1,39% 
DV04 42 
Grado de valoración dado al tamaño de la 
empresa de ventas en línea para la 
realización de compras en línea. 
Decido comprar solo si es una empresa 
grande 
12 16,67% 
Decido comprar si es un mediana empresa 11 15,28% 
Nunca compro 27 37,50% 
Decido comprar aunque la empresa sea 
pequeña 
13 18,06% 
Decido comprar sin tener en cuenta el 
tamaño de la empresa 
9 12,50% 
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DV11 43 
Grado de reputación percibido reputación de 
los websites de e-commerce y/o vendedores 
web 
Muy buena reputación 9 12,50% 
Buena reputación 35 48,61% 
Ni buena / ni mala reputación 24 33,33% 
Mala reputación 1 1,39% 
Muy mala reputación 3 4,17% 
DV12 44 
Grado de valoración dado a la reputación de 
los websites de e-commerce y/o vendedores 
web para la realización de compras en línea. 
Decido comprar si el vendedor tiene muy 
buena reputación 
15 20,83% 
Decido comprar si el vendedor tiene buena 
reputación 
27 37,50% 
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Nunca compro 28 38,89% 
Decido comprar aunque  el vendedor tenga 
mala reputación 
1 1,39% 
Decido comprar sin tener en cuenta la 
reputación del vendedor 
1 1,39% 
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DV19 45 
Grado de  rapidez percibido en los 
vendedores web para la entrega de  los 
productos/servicios  comprados en los 
websites de e-commerce 
Muy rápido (El mismo día) 5 6,94% 
Rápido (De 1 a 3 días) 38 52,78% 
Demorado (Una semana) 25 34,72% 
Muy demorado (más de unas semana) 2 2,78% 
Nunca entregan los productos/servicios 2 2,78% 
DV20 46 
Grado de  valoración dado a la rapidez de 
entrega de los productos/servicios  
comprados en los websites de e-commerce 
para la realización de compras en línea 
Decido comprar si la entrega de los 
productos o servicios es muy rápida 
9 12,50% 
Decido comprar si la entrega de los 
productos o servicios es rápida 
30 41,67% 
Nunca compro 27 37,50% 
Decido comprar aunque  la entrega de los 
productos o servicios sea demorada 
5 6,94% 
Decido comprar sin tener en cuenta cuando 
los vendedores entregan los productos 
1 1,39% 
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DV23 47 
Nivel de experiencia percibido en los 
vendedores  web de los website de e-
commerce 
Muy experimentado (más de 3 años) 12 16,67% 
Experimentado (de 1 a 3 años) 32 44,44% 
Ni experimentado/ ni poco experimentado 21 29,17% 
Poco experimentado (de 3 meses a 1 año) 3 4,17% 
Muy poco experimentado (menos de 3 
meses) 
4 5,56% 
DV24 48 
Grado de valoración dada a la experiencia de 
los vendedores web de los website de e-
commerce para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si el vendedor es muy 
experimentado 
6 8,33% 
Decido comprar solo si el vendedor es 
experimentado 
25 34,72% 
Nunca compro 32 44,44% 
Decido comprar aunque el vendedor sea 
poco experimentado 
7 9,72% 
Decido comprar  sin tener en cuenta la 
experiencia del vendedor 
2 2,78% 
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DV25 49 
Nivel de benevolencia  percibido en los 
vendedores web  en los websites de e-
commerce. 
Muy buenas intenciones 4 5,56% 
Buenas intenciones 42 58,33% 
Ni buenas/ ni malas intenciones 22 30,56% 
Malas intenciones 2 2,78% 
Muy malas intenciones 2 2,78% 
DV26 50 
Grado de valoración dado a la benevolencia 
de los vendedores web en los website de e-
commerce para la realización de compras en 
línea. 
Decido comprar si percibo que el vendedor 
tiene muy buenas intenciones 
8 11,11% 
Decido comprar si percibo que el vendedor 
tiene buenas intenciones 
33 45,83% 
Nunca compro 30 41,67% 
Decido comprar aunque perciba que el 
vendedor tiene malas intenciones 
1 1,39% 
Decido comprar sin tener en cuenta las 
intenciones del vendedor 
0 0,00% 
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DV39 51 Nivel de integridad percibida en los Muy íntegros 3 4,17% 
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vendedores web en los website de e-
commerce conocidos 
Íntegros 32 44,44% 
Ni es íntegro / ni no íntegro 33 45,83% 
Poco íntegros 1 1,39% 
No son íntegros  3 4,17% 
DV40 52 
Grado de valoración dado a la integridad de 
los vendedores web en los website de e-
commerce para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si percibo que el 
vendedor es muy íntegro 
6 8,33% 
Decido comprar si percibo que el vendedor 
es íntegro 
36 50,00% 
Nunca compro 29 40,28% 
Decido comprar aunque perciba que el 
vendedor es poco íntegro 
0 0,00% 
Decido comprar sin tener en cuenta la 
integridad de los vendedores 
1 1,39% 
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DV45 53 
Nivel de competitividad  percibido en los 
precio de los productos y servicios ofrecidos 
por la empresa online con respecto a los 
mercados off line en los website de e-
commerce conocidos 
Muy competitivos (Los precios siempre son 
más económicos) 
21 29,17% 
Competitivos (Los precios generalmente son 
más económicos) 
36 50,00% 
Ni son competitivos/ ni no competitivos 10 13,89% 
Poco Competitivos (Los precios por lo 
general son más costosos) 
3 4,17% 
Muy poco competitivos (Los precios siempre 
son más costosos) 
2 2,78% 
DV46 54 
Grado de valoración dado a la competitividad  
de los precio de los productos ofrecidos por 
la empresa online con respecto a los 
mercados off line en los website de e-
commerce para realizar compras en línea 
Decido comprar solo si los precios son muy 
competitivos 
17 23,61% 
Decido comprar si los precios son 
competitivos 
27 37,50% 
Nunca compro 28 38,89% 
Decido comprar aunque los precios sean 
poco competitivos 
0 0,00% 
Decido comprar sin tener en cuenta el precio 
de los productos 
0 0,00% 
DIMENSION DEL CONTEXTO 
Aspecto Var Cód. Preg. Indicador Unidad Frec.  % 
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CO02 55 
Tipo de conexión a internet utilizada con 
frecuencia para ingresar a websites de e-
commerce. 
Red Telefónica Conmutada 3 4,17% 
Banda Ancha (cable o wi-fi) 55 76,39% 
Satelital 1 1,39% 
Red Telefónica Móvil 3 4,17% 
Ninguna 2 2,78% 
CO03 56 
Grado de percepción de la velocidad de 
internet en general 
Muy rápida (Se cargan y se transmiten muy 
rápidamente los contenidos de los website) 
5 6,94% 
Rápida (Se cargan y se transmiten 
rápidamente los contenidos de los website) 
37 51,39% 
Ni rápida / ni lenta 24 33,33% 
Lenta (Se cargan y se transmiten de manera 
lenta los contenidos de los website) 
6 8,33% 
Muy lenta(Se cargan y se transmiten muy 
lentamente los contenidos de los website) 
0 0,00% 
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CO04 57 
Grado de valoración dado a la velocidad de 
internet para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si el internet es muy 
rápido 
5 6,94% 
Decido comprar si el internet es rápido 30 41,67% 
Nunca compro 26 36,11% 
Decido comprar aunque el internet sea lento 6 8,33% 
Decido comprar sin tener en cuenta la 
velocidad del internet 
5 6,94% 
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CO08 58 
Nivel de protección percibido del marco 
regulatorio sobre e-commerce y TIC 
existente en Colombia. 
Muy protegido 8 11,11% 
Protegido 27 37,50% 
Ni muy protegido/ ni poco protegido 19 26,39% 
Poco protegido 12 16,67% 
No protegido 6 8,33% 
CO07 59 
Grado de valoración dado a la protección 
percibida por la normatividad  y marco 
jurídico sobre e-commerce y TIC existente en 
el país para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si percibo mucha 
protección del marco regulatorio 
12 16,67% 
Decido comprar solo si percibo protección del 
marco regulatorio 
23 31,94% 
Nunca compro 26 36,11% 
Decido comprar aunque perciba poca 
protección del marco regulatorio 
5 6,94% 
Decido comprar sin tener en cuenta el  marco 
regulatorio 
6 8,33% 
 
 
  
   
 
Anexo D. Informe de la aplicación de la 
metodología para la evaluación de la 
confianza en el e-commerce. 
Muestra los resultados obtenidos con la aplicación de la metodología para la evaluación de la 
confianza en el e-commerce. Estos resultados, se presentan detalladamente por cada una de las 
dimensiones y aspectos evaluados por la presente metodología. 
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1. Objeto de estudio 
En los últimos años el comercio electrónico ha sido considerado como una nueva 
y novedosa actividad comercial, que proporciona a los vendedores y 
consumidores nuevas alternativas para la venta y adquisición de productos y 
servicios. De igual manera, se ha convertido para las organizaciones comerciales, 
sin importar su tamaño, en una oportunidad para lograr competitividad en esta 
nueva economía globalizada, permitiendo la participación en nuevos mercados, 
sin importar las distancias, gracias a la conectividad y el internet. Sin embargo, 
son varios los aspectos que han afectado su desarrollo en los diferentes países, 
entre los cuales se encuentra la confianza de los consumidores. 
 
Como se indicó en capítulos anteriores,  una de las características de la confianza 
es la subjetividad, por lo que, la confianza necesaria para realizar una transacción 
de comercio electrónico puede ser diferente para  cada consumidor, es decir, es 
un proceso propio de cada usuario. Así mismo, teniendo en cuenta la falta de 
evidencia en la literatura, sobre el comportamiento de la confianza en los 
consumidores a partir de su nivel académico y/o habilidades profesionales, se 
define como objeto de estudio de la presente metodología, la confianza en el e-
commerce de los consumidores  con niveles de educación superior en la ciudad 
de Valledupar. 
1.1 Naturaleza de la investigación 
La presente investigación se realiza bajo el enfoque mixto,  empleando el diseño 
secuencial exploratorio y en la que se realiza la evaluación de la confianza en e-
commerce de los consumidores con nivel de formación profesional en la ciudad 
de Valledupar. 
1.1.1 Población 
Los ciudadanos que poseen título profesional en algún área del conocimiento en 
el Departamento del Cesar.  Según el Observatorio Laboral Del Ministerio De 
Educación Nacional de Colombia,  se reporta un total de 18.317 graduados, 
repartidos así: 16.508 con título profesional de pregrado,  1.798 con 
especialización, 7 con maestría y 4 con doctorado. 
1.1.2 Muestra 
El muestreo utilizado para el desarrollo del presente estudio, es del tipo no 
probabilístico, el cual, es utilizado generalmente en investigaciones de tipo 
exploratorias. Específicamente, el tamaño muestral seleccionado para la 
Anexo D. Informe de la aplicación de la metodología para la evaluación de la 
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realización de la presente investigación, ha sido por conveniencia, debido  
principalmente a su facilidad y a la disminución de costos. 
1.1.3 Instrumentos de evaluación 
En el presente trabajo investigativo,  ha sido utilizada la encuesta como 
instrumento para la recolección de información. En este sentido, el cuestionario 
elaborado para la evaluación, se encuentra constituido por  un total de 59, 
distribuidas en cuatro secciones, tal como se muestra en la Tabla . 
 
Tabla 1. Distribución de preguntas cuestionario versión final. 
N° Descripción 
Total 
preguntas 
1 Aspectos generales de los consumidores 16 
2 Aspectos generales del website 24 
3 Aspectos generales de los vendedores 14 
4 Aspectos generales del contexto 5 
 Total de preguntas 59 
Fuente. Elaboración propia 
 
Figura 1. Propuesta  metodológica para la evaluación de la confianza de los consumidores con un 
nivel de formación profesional en el e-commerce.
 
Fuente: Elaboración Propia con base en [4, 43, 56].  
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1.1.4 Periodo de evaluación 
La evaluación fue realizada durante el periodo comprendido entre los días nueve 
(09) y treinta (30) del mes de diciembre del año 2013. 
1.2 Aspectos metodológicos 
El presente informe  ha sido elaborado, con base a la aplicación de la 
metodología para la evaluación de la confianza en el e-commerce en 
consumidores con niveles de formación profesional elaborada por el autor, la cual 
consta de cuatro fases, tal como se muestra en la Figura 1. 
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2. Análisis de los resultados 
El análisis de los resultados obtenidos después de la recolección - tabulación de 
los datos y el cálculo del valor de los indicadores, se realizó para cada una de las 
cuatro dimensiones evaluadas: aspectos del consumidor, del website, de los 
vendedores y del contexto. Sin embargo, inicialmente se presenta los resultados 
obtenidos de la revisión de indicadores del contexto de aplicación de la 
metodología. 
 
En este sentido, se muestran las diferentes graficas generadas con base en los 
valores calculados de los indicadores y sus respectivos análisis. 
2.1 Análisis previo del contexto de aplicación. 
El análisis previo del contexto, va orientado a obtener un diagnostico del avance 
nacional y regional hacia la Sociedad de la Información y el e-commerce, 
basándose principalmente en el avance de la implementación,  apropiación y uso 
de las Tecnologías de la Información y la Comunicaciones – TIC, pero también 
atendiendo otros indicadores de tipo económico y social. Este análisis, permitirá 
identificar algunas condiciones que pueden estar afectando o impulsando las 
actividades de e-commerce en el territorio Colombiano.  
 
Para tal efecto, han sido revisados estudios realizados por La Comisión de 
Regulación de Comunicaciones de la Republica de Colombia – CRC20, La 
Cámara Colombiana de Informática y Telecomunicaciones21 y Fedesarrollo22, El 
                                               
 
20
 La Comisión de Regulación de las Comunicaciones de la Republica de Colombia – CRC es la entidad del estado 
encargada de  “Expedir toda la regulación de carácter general y particular en las materias relacionadas con el régimen de 
competencia, los aspectos técnicos y económicos relacionados con la obligación de interconexión y el acceso y uso de 
instalaciones esenciales, recursos físicos y soportes lógicos necesarios para la interconexión; así como la remuneración 
por el acceso y uso de redes e infraestructura, precios mayoristas, las condiciones de facturación y recaudo; el régimen de 
acceso y uso de redes; los parámetros de calidad de los servicios; los criterios de eficiencia del sector y la medición de 
indicadores sectoriales para avanzar en la Sociedad de la Información; y en materia de solución de controversias entre los 
proveedores de redes y servicios de comunicaciones.”, Art. 22  Ley 1341 del 2009. 
 
21
 La Cámara Colombiana de Informática  y Telecomunicaciones - CCIT “es la agremiación líder en el sector de las 
telecomunicaciones y la informática, que busca mediante un continuo crecimiento, proporcionar a sus afiliados un servicio 
con valor agregado. Promueve la creación de un ambiente normativo, regulatorio, tributario y fiscal apropiado para el 
sector TIC en Colombia, trabajando en defensa de sus intereses siempre con el objetivo de contribuir al desarrollo de 
Colombia”. http://www.ccit.org.co/. 
 
22
 La Fundación para la Educación Superior y el Desarrollo - Fedesarrollo “es una entidad privada sin ánimo de lucro. 
Establecida en 1970, se dedica a la investigación en temas de política económica y social. Su propósito es contribuir al 
diseño, seguimiento y mejoramiento de las políticas públicas. Fedesarrollo fomenta, directa o indirectamente, el desarrollo 
económico y social del país mediante estudios, publicaciones y debates en diferentes áreas de la política pública”. 
http://www.fedesarrollo.org.co/. 
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Centro de Investigaciones de las Telecomunicaciones – CINTEL23, el 
Departamento Administrativo Nacional de Estadística – DANE, el Ministerio de 
Educación Nacional  y del Observatorio Laboral Para la Educación24, entre otros. 
2.1.1 Análisis de Indicadores de TICS y E-commerce en el ámbito 
Nacional (Colombia). 
Para la revisión del acceso y penetración de las TIC en el ámbito nacional son 
revisados los siguientes indicadores:  
 
 Proporción de hogares que poseen computador de escritorio, portátil o 
tableta Total Nacional, Cabecera y Resto. 
 Distribución de los hogares que no poseen computador de escritorio, 
portátil o tableta, según razones por las que el hogar no los posee. 
 Hogares que poseen conexión a Internet. 
 Distribución de los hogares que no poseen conexión a Internet, según 
razones por las que el hogar no la tiene. 
 Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron computador 
en cualquier lugar. 
 Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron computador 
en cualquier lugar por regiones. 
 Proporción de las personas que usaron computador en cualquier lugar, 
según nivel educativo. 
 Uso de Internet (en cualquier lugar o a través del teléfono celular). 
 Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron Internet en 
cualquier lugar o a través del teléfono celular por regiones. 
 Proporción de las personas que usaron Internet en cualquier lugar o a 
través del teléfono celular, según nivel educativo. 
 Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron Internet, 
según sitios de uso. 
 Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron Internet, 
según actividad de uso. 
 Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron computador, 
según frecuencia de uso. 
                                               
 
23
 El Centro de Investigación de las Telecomunicaciones de Colombia –CINTEL es una corporación de derecho 
privado sin ánimo de lucro, de participación mixta, creada en el año de 1991 con la misión de promover y fomentar el 
desarrollo de las Telecomunicaciones. www.cintel.org.co. 
 
24
 El Observatorio laboral para la educación, es un instrumento utilizado por el Ministerio de Educación Superior, donde 
se soporta la política educativa del País. En el observatorio se hace seguimiento al número de graduados de las 
instituciones de educación superior en Colombia (IES) para cada año, a partir del año 2001, entre otros. El Observatorio 
hace seguimiento al total de graduados de las Instituciones de Educación Superior (IES) del país para cada año a partir del 
2001, y a los certificados de las Instituciones de Educación para el Trabajo y el Desarrollo Humano (IETDH) reportadas por 
85 de las 94 Secretarías de Educación certificadas a partir del año 2010. http://www.graduadoscolombia.edu.co/.    
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 Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron Internet, 
según frecuencia de uso. 
 Velocidad de descarga de internet fijo (Mbps).  
 
A continuación presentamos los valores respectivos para los indicadores 
anteriormente mencionados con su respectivo análisis. 
 
Figura 2. Proporción de hogares que poseen computador de escritorio, portátil o tableta (Total 
nacional, cabecera y resto).
 
 Fuente: DANE [61]. 
 
Según la Encuesta de Calidad de Vida [61] realizada por el DANE, para el año 
2012, del   total nacional de hogares (13.060), el 38.4% poseían computadores de 
escritorio o portátil, siendo los computadores de escritorio los que registraron la 
mayor proporción tanto en la cabecera como en el resto con un 31.9% y un 5% 
respectivamente, tal como se representa en la Figura 2. 
 
Por su parte, al revisar la Figura 3 puede observarse que un total de 8.030 
hogares en Colombia no poseen computador o tablet,  siendo la principal razón 
su alto costo con una proporción del 57% a nivel nacional, un 58.4% en las 
cabeceras y un 54.2% en el resto. La segunda causa por la cual los hogares no 
poseen computadores,  es su falta de interés por la adquisición de este tipo de 
equipos con proporciones del 27.7% a nivel nacional,  28.2% a nivel de cabecera 
y con un 26.7% en el resto, mientras que la tercera razón en la de no saber 
utilizar el PC. 
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Figura 3. Distribución de los hogares que no poseen computador de escritorio, portátil o tableta, 
según razones por las que el hogar no la posee (Total nacional, cabecera y resto) 
 
Fuente: DANE [61]. 
Así mismo, en cuanto a la proporción de hogares que poseen conexión a internet 
(ver Figura 4),  puede observarse, que para el 2012, del total de hogares 
colombianos solo el 32,1% poseía algún tipo de conexión a internet. El tipo de 
conexión que representa mayor proporción dentro del total nacional y las 
cabeceras con un 25,1% y un 31.7% respectivamente en la de internet-fijo, en 
tanto que para el resto, las conexiones a internet del tipo móvil mantienen la 
mayor proporción con el 3.3%. 
 
Figura 4. Proporción de hogares que poseen conexión a Internet.
 
Fuente: DANE [61]. 
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Figura 5. Distribución de los hogares que no poseen conexión a Internet, según razones por las 
que el hogar no la tiene (Total nacional, cabecera y resto). 
 
Fuente: DANE [61]. 
Por su parte, las principales razones por las cuales los hogares no poseen 
conexión a internet (en total 8.863 hogares), en orden según la Figura 5 son, su 
alto costo, con proporciones del 44% del total nacional, el 44.2% para las 
cabeceras y 43.5 % para el resto, mientras que  segundo lugar, se encuentra el 
no considerarlo necesario, con proporciones del 25.4% del total nacional, 3l 
25.6% para las cabeceras y el 25.1% para el resto. 
 
Figura 6. Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron computador en 
cualquier lugar (Total nacional, cabecera y resto) 
 
Fuente: DANE [61]. 
La Figura 6 representa la proporción de personas que han usado el computador 
en algún lugar,  puede observarse en ella que, del total de la población 
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colombiana  (mayores de 5 años), solo el 51.7% ha usado el computador,  el 
58.4% en las cabeceras y el 28.5% en el resto. 
 
Figura 7. Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron computador en 
cualquier lugar (Total nacional y 9 regiones) 
 
Fuente: DANE [61]. 
En el mismo sentido, puede observarse en la Figura 7, que las regiones con la 
mayor proporción de población que ha utilizado el computador son Bogotá, 
Orinoquia, Valle del Cauca, san Andrés y Antioquia, superando el promedio 
nacional, mientras que las regiones con menores niveles de uso del computador 
son, la región central, la oriental, la atlántica y la pacífica, todas estas  por debajo 
del promedio Nacional.  
 
Figura 8. Proporción de las personas que usaron computador en cualquier lugar, según nivel 
educativo (Total nacional) 
 
Fuente: DANE [61]. 
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Por su parte, según el nivel educativo, las personas que reportaron las mayores 
proporciones de uso del computador en algún lugar, son aquellas que tienen 
niveles de educación superior incompleta con el 94% y niveles  de educación 
superior completa con el 88.4%, seguidos en orden descendente por personas 
con niveles de educación secundaria y de educación primaria, por último se 
encuentran aquellos que no poseen algún nivel educativo (ver Figura 8). 
 
Figura 9. Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron Internet en cualquier lugar 
o a través del teléfono celular (Total nacional, cabecera y resto) 
 
Fuente: DANE [61]. 
 
En términos de uso de internet,  según la Figura 9,  el 49% del total de la 
población ha usado internet en algún lugar o a través de su teléfono celular. El 
56.4% lo ha hecho en las cabeceras y el 23.5% en el resto.  
 
Figura 10. Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron Internet en cualquier 
lugar o a través del teléfono celular (Total nacional y 9 regiones) 
 
Fuente: DANE [61]. 
Así mismo, puede observarse según la Figura 10, que las regiones donde se 
reporta mayores proporciones de personas que han usado internet, superando el 
promedio Nacional son, Bogotá, la Orinoquia, el Valle del Cauca, San Andrés y 
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Antioquia, mientras que, la Región Oriental, la Región Central, la Atlántica y la 
Pacifica reportan los menores niveles de uso de internet, las cuales se 
encuentran por debajo del promedio Nacional. 
 
Figura 11. Proporción de las personas que usaron Internet en cualquier lugar o a través del 
teléfono celular, según nivel educativo (Total nacional) 
 
Fuente: DANE [61]. 
 
 
Figura 12. Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron Internet, según sitios de 
uso (Total nacional, cabecera y resto)  
 
Fuente: DANE [61]. 
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Por su parte, teniendo en cuenta los niveles educativos, se puede observar al 
analizar la Figura 11,  que la población que reporta las mayores proporciones de 
uso de internet, son aquellas que poseen niveles de educación superior 
incompleta (93.2%) y completa (87.1%), seguidos por aquellos que poseen 
niveles de educación secundaria y primaria y finalmente aquellos que no poseen 
niveles de escolaridad. 
 
Según los sitios de uso de internet, en la Figura 12 se puede observar, que dentro 
del contexto nacional, el sitio que reporta mayor porcentaje de uso de internet es 
el hogar con un 53.1%, seguido de los centros de acceso al público con costo con 
un 30.2%, luego las instituciones educativas con el 24.7%, seguidos por el 
trabajo, las casas de otras personas, lo centros de acceso al publico gratuitos y 
otros sitios.  En las cabeceras el comportamiento es el mismo, pero con algunas 
variaciones en los porcentajes de cada lugar de uso. 
 
Figura 13. Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron Internet, según actividad 
de uso (Total nacional, cabecera y resto) 
 
Fuente: DANE [61]. 
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Atendiendo en este caso la finalidad del uso dado al internet, es observable en la 
Figura 13, que  en el orden nacional, el principal uso dado a internet son los 
correos y la mensajería electrónica con una proporción del 62.4%,  seguido por la 
búsqueda de información con el 56.5%, el uso de redes sociales con un 55.6%, la 
educación y el aprendizaje virtual con el 42%, actividades de entretenimiento con 
el 39.5%, la banca electrónica con el 5.8%, la realización de tramites con 
entidades del gobierno con el 5.5%, la realización de compras de productos y 
servicios con el 4.9% y por ultimo otros servicios. 
 
Figura 14. Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron computador, según 
frecuencia de uso (Total nacional, cabecera y resto) 
 
 
Fuente: DANE [61]. 
Otras medidas analizada son la frecuencia de uso del computador y la frecuencia 
de uso de internet.  En este sentido, la Figura 14 muestra que de las personas 
que usan el computador dentro del orden nacional, el 46.8% lo hacen todos los 
días, el 42.4% lo utiliza al menos una vez en la semana, pero no cada día, 
mientras que el 10.9% al menos una vez al mes, pero no cada semana. En la 
cabeceras, el 51.2% se conectan todos los días, el 38.7% lo hace por lo menos 
una vez a la semana y el 10.1% lo usa por lo menos una vez al mes, pero no 
cada semana. 
Anexo D. Informe de la aplicación de la metodología para la evaluación de la 
confianza en el e-commerce. 
23 
 
Por su parte, la Figura 15 muestra que del total de personas que utilizan internet, 
dentro del total nacional, el 46 % lo hacen todos los días (se conectan 
diariamente), el 42.6% lo hace al menos una vez en la semana, pero no cada día, 
mientras que el 11.3% al menos una vez al mes, pero no cada semana. En las 
cabeceras, el 48.9% lo hacen diariamente, el 39.7% al menos una vez a la 
semana, pero no cada día y el 10.6% por lo menos una vez al mes, pero no cada 
semana. 
 
Figura 15. Proporción de personas de 5 y más años de edad que usaron Internet, según 
frecuencia de uso (Total nacional, cabecera y  resto) 
 
 
Fuente: DANE [61]. 
 
La Figura 16 muestra cómo ha evolucionado la velocidad de descarga en 
Colombia desde los primeros meses del año del 2012 hasta los primeros meses 
del 2013. Según el CCIC y Fedesarrollo  en [62], la velocidad de descarga en 
nuestro País en marzo de 2013 presentó un crecimiento de 31% con respecto al 
año anterior, sin embargo, la diferencia en la velocidad de descarga con el 
promedio del mundo se ha ampliado de hecho, en marzo de 2013 esta diferencia 
ascendió a 8,9 Mbps.  
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Figura 16. Velocidad de descarga de internet fijo 
 
Fuente. CCIT y Fedesarrollo [62].  
2.1.2 Posicionamiento regional del País según el 
aprovechamiento y el fomento de las TICS. 
El objetivo del presente apartado es el de realizar un análisis comparativo  en 
cuanto al  aprovechamiento y al avance de las tecnologías de la información y la 
comunicación en nuestro País con respecto a otros Países.  Para tal fin, es 
revisado el comportamiento del índice NRI para Colombia, y como se posiciona 
según este índice nuestro País en Latinoamérica y en el mundo. Del mismo 
modo, se revisa como se ubica Colombia a nivel internacional según el índice IDI, 
y se muestra un comparativo de los aportes que hacen los países de 
Latinoamérica al gasto total de la región en cuanto al comercio electrónico B2C se 
refiere.   
 
El índice NRI (Network Readiness Índex) es una medida del grado de preparación 
de un País para aprovechar los beneficios de las TICS en todos los ámbitos de la 
sociedad y toma valores de 0 a 10 [63]. 
 
Al observar la Figura 17, puede verse que Colombia ha tenido un ligero avance en 
el año 2013 con respecto al valor reportado para el año 2009, según [62] este 
avance se ha dado gracias a la implementación, por parte del gobierno, del 
programa Gobierno en línea y al aumento de los accesos a internet. Así mismo, 
puede observarse que el comportamiento del Índice NRI para Colombia se 
encuentra muy por encima del NRI promedio reportado por los países de ingresos 
medio bajos, y muy cerca del NRI de los países con ingresos medio alto, 
reportando avances en materia tecnológica. Sin embargo, puede observarse que 
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en comparación con los Países de la OECD, Colombia se encuentra 
considerablemente  retrasada en materia de preparación tecnológica. 
 
Figura 17. Network Readiness Índex (NRI). 
 
Fuente. CCIT y Fedesarrollo [62].  
Por su parte, al ver la Tabla 2, puede observarse que Colombia es el séptimo 
País de Latinoamérica con mayores avances en preparación tecnológica, por 
debajo de países como Chile, Puerto Rico, Uruguay, Costa Rica, Brasil y México 
y se ubica para el año 2013 en el puesto 66 a nivel mundial, escalando siete 
puestos desde su ranking en el año 2012. 
 
Tabla 2. Rankin de Países  Latinoamericanos según valor del NRI. 
RANKIN 2013 PAIS SCORE RANKIN 2012 
34 Chile 4.59 39 
36 Puerto Rico 4.55 36 
52 Uruguay 4.16 44 
53 Costa Rica 4.15 58 
60 Brasil 3.97 65 
63 México 3.93 76 
66 Colombia 3.91 73 
85 Jamaica 3.74 74 
91 Ecuador 3.58 96 
93 El Salvador 3.53 103 
99 Argentina 3.47 92 
102 Guatemala 3.42 98 
103 Perú 3.39 106 
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104 Paraguay 3.37 111 
108 Venezuela 3.33 107 
109 Honduras 3.32 99 
125 Nicaragua 2.93 131 
141 Haití 2.58 142 
 
Fuente. Elaboración propia con base en el reporte del World Economic Forum 2013 [64] 
En cuanto al índice IDI (ICT Development Index), el cual mide el nivel y la 
evolución de las tecnologías de la información y las comunicaciones y está se 
compone por 11 indicadores que cubren acceso, uso y habilidades relacionadas 
con las TIC [63],  puede observarse al revisar la Tabla 3, que Colombia reporta un 
valor de 3,93 puntos, y se ubico para el año 2011 en el octavo puesto en 
Latinoamérica, por debajo de países como Uruguay, Chile, Argentina, Brasil, 
trinidad y Tobago, panamá y Costa Rica, mientras que mundialmente se mantuvo 
en el puesto 66. 
 
Tabla 3. Rankin de Países  Latinoamericanos según valor del IDI. 
RANKIN 2011 PAIS SCORE RANKIN 2010 
50 Uruguay 5.24 49 
55 Chile 5.01 58 
56 Argentina 5.00 55 
60 Brasil 4.72 67 
61 
Trinidad & 
Tobago 
4.57 60 
66 Panamá 4.41 63 
71 Costa Rica 4.37 71 
76 Colombia 3.93 76 
77 Venezuela 3.92 74 
79 México 3.79 78 
82 Ecuador 3.68 85 
86 Perú 3.57 82 
89 Jamaica 3.49 84 
93 Dominicana Rep. 3.34 91 
97 Paraguay 3.14 99 
98 Bolivia 3.13 100 
103 El Salvador 2.99 102 
107 Honduras 2.72 106 
Fuente. Elaboración propia con base en el informe de Internacional Telecommunication Union 
2012 [65] 
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Por otra parte, en cuanto a ingresos se refiere, puede observarse en la Figura 18, 
que el sector TICS reporta para el año 2013 ingresos cercanos a los 36 billones 
de pesos (cercanos al 5.5% del PIB), incrementándose según [62] en un 20% 
desde el 2011, gracias a los ingresos obtenidos por conceptos de servicios de 
internet banda ancha y del sector TI. 
 
Figura 18. Ingresos del sector TIC Colombia
 
Fuente. CCIT y Fedesarrollo [62].  
Ahora, específicamente en términos de aportes por comercio electrónico B2C 
proporcionados por cada País al gasto total de Latinoamérica, según los estudios 
sobre e-commerce realizados por VISA [66], se tiene que para el año 2012 
Colombia figuró entre los países que realizaron el menor aporte, con solo el 2.3% 
del total, por debajo de países como Brasil (59.1%), México (14.2%), El 
Caribe(6.4%), Argentina (6.2%), Chile (3.5%), Venezuela (3.3%) y Centroamérica 
(2.4%) (Ver Figura 19). 
 
Figura 19. Participación por país en el gasto total del B2C de Latinoamérica 
 
Fuente. Visa – AmericaEconomia [66]  
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Adicionalmente, es de gran importancia para el presente estudio, analizar algunas 
de las principales iniciativas del gobierno nacional, en materia de política pública 
e inversión en Tics, como estrategia de búsqueda de un mejor posicionamiento 
en la economía global y la disminución de la brecha digital como indicador de 
bienestar social. En este sentido, según el Centro de investigaciones de las 
telecomunicaciones – CINTEL [63], el actual desarrollo de las telecomunicaciones 
y del Sector TICS en el País, ha sido gracias a dos grandes hitos: 
 
 El Plan Nacional de Servicio Universal – PNSU (199-2009), creado para definir 
el alcance y la función social de las telecomunicaciones en el País. Este plan, 
marco la pauta para la creación de los principales programas de inversión en 
TICS. 
 
 La Propuesta Visión Colombia II Centenario: 2019, donde fueron planteados 
los lineamientos para el desarrollo del País, siendo las TICS parte sustancial 
en las estrategias, para avanzar a una sociedad informada.  
 
Con la creación del PNSU, el gobierno crea los documentos Conpes  3063 de 
1999 “Computadores para educar – Programas para la donación masiva de 
computadores a colegios públicos”, Conpes  3072  de 2000 “La agenda de 
conectividad – Un salto a internet” y Conpes 3171 de 2002 “Lineamientos de 
políticas de telecomunicaciones sociales  2002-2003”, de la cual nacieron 
programas como Computadores para educar, Gobierno en línea y Compartel [63]. 
 
Otra iniciativa del Gobierno Nacional ha sido la estrategia de Territorios Digitales, 
desarrollada desde el 2007, la cual busca apoyar proyectos que optimicen el uso 
de las TIC, para crear territorios geográficos con amplia conectividad y con un 
considerable uso de estas tecnologías, y lograr de esta forma “mejorar la manera 
en que la sociedad vive, se educa, trabaja, gobierna y compra, entre otros 
aspectos” [63]. 
2.1.3 Análisis de Indicadores sociales, económicos y de TICS en 
el ámbito regional (Departamento del Cesar y Valledupar). 
La ciudad de Valledupar, también conocida desde sus orígenes como la Ciudad 
de los Santos Reyes del Valle de Upar, es la capital del departamento del Cesar, 
se encuentra ubicada al nororiente de la costa Caribe Colombiana y según 
proyecciones del DANE para el año 2012, tuvo una población total de 423.278 
habitantes, de las cuales, el 84.9% (359.363 habitantes) asentadas en la 
cabecera municipal y el 15.1% (63.915) en el resto [67] (ver Tabla 4). 
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Tabla 4. Municipio de Valledupar (2012). 
 
Población total (2012): 423.278 habitantes 
Distribución por sexo: 
48.7% hombres  
51.3% mujeres 
Distribución por cabecera - 
resto (2012): 
84.9% Cabecera  
15.1% Resto 
Tasa de crecimiento intercensal 
1993-2005 Cesar: 
1.34% 
Tasa de crecimiento intercensal 
1993-2005 País: 
1.30% 
División político administrativa: 6 Zonas geográficas 
Extensión: 4.493 Kms cuadrados     
Densidad Cesar: 94.2 Habitantes/    
Índice de ruralidad Valledupar: 40.17% 
Índice de ruralidad Cesar: 245.62% 
Índice ruralidad País: 31.6% 
Fuente. PNUD [67] 
 
Con respecto a la diversidad étnica, puede observarse en la Tabla 5, que la 
ciudad de Valledupar presentó para el censo del 2005 del total de su población 
registrada, que el 8.52% de los habitantes se auto-reconocieron como indígenas y  
el 10.99% como negro, mulato o afrocolombiano. 
 
Tabla 5. Distribución de la población en Valledupar según grupo étnico 2005 
CATEGORIA CASOS % ACUMULADO % 
Indígena 29.479 8.52 8.52 
Raizal 3 0 8.52 
Negro, mulato, afrocolombiano 38.048 10.99 19.51 
Ninguno de los anteriores 273.543 79.03 98.54 
No informa 5.052 1.46 100 
Total 346.125 100 100 
 Fuente. PNUD [67]. 
 
Por otra parte, en cuanto a la cobertura ofrecida por el sistema de educación 
superior de la ciudad,  es observable en la Tabla 6, que del total de la población 
entre  los 17 y 21 años de edad, solo el 55.2% tiene acceso a la educación 
superior, mientras que el 44.8% no lo tiene. 
 
Del mismo modo, puede observarse en la Tabla 7, teniendo en cuenta la totalidad 
de la población con acceso a la educación superior en la ciudad de Valledupar,  
que el nivel de formación con mayor participación es el universitario con un total 
de 83.2% de la población, seguidos por los niveles Técnico y Tecnológico que 
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presentan un porcentaje de participación del  16.3% y por último los niveles de 
postgrados con una participación del 0,5%. 
 
Tabla 6. Matrícula, Tasa de Cobertura, y Deserción año 2012 
Capital/Dpto. 
Población 
(17-21 años) 
Matricula 
Oficial 
Matricula 
Privada 
Matricula 
Total 
Tasa de 
Cobertura 
Población 17-21 
años por fuera 
del sistema 
Tasa de 
Deserción 
Valledupar 42.145 19.134 4.233 23.367 55,20% 18.901 - 44,8% n.a 
Dpto. Cesar 101.330 22.505 4.264 26.769 26,30% 74.719 - 73,7% n.d 
Nacional 4.242.603 1.036.289 917.844 1.954.133 42,30% 
2.505.219 - 
57,7% 
11,10% 
Fuente. Elaboración propia con base en informe del MEN [68]. 
 
Tabla 7. Niveles de escolaridad en la ciudad de Valledupar  
Municipio 
Número de estudiantes por nivel de formación 
Participación por nivel de 
formación 
Técnica - 
Profesional 
Tecnológica Universitaria Especialización Maestría Doctorado %T y T %Univ. %Postg 
Valledupar 76 3.731 19.437 123 0 0 16,30% 83,20% 0,50% 
Dpto. Cesar 146 5.855 20.610 158 0 0 22,40% 77% 0,60% 
Nacional 79.242 535.210 1.222.932 83.274 32.563 2.912 31,40% 62,60% 6,00% 
Fuente. Elaboración propia con base en informe del MEN [68]. 
 
En la ciudad de Valledupar se encuentran alojadas un total de 13 Instituciones de 
educación superior con ofertas de programas académicos (Tabla 8), de las cuales 
solo una, La Universidad Popular del Cesar, cuenta con domicilio principal y 
ninguna posee acreditación en alta calidad. 
 
Tabla 8. Instituciones de educación superior con oferta en la ciudad de Valledupar 
Nombre IES Sector 
Universidad Popular del Cesar Publica 
Universidad de Pamplona Publica 
Universidad Francisco de Paula Santander Publica 
UNAD Publica 
Corporación Universitaria del Caribe - CECAR Privada 
Corporación Universitaria Remington Privada 
Fundación Universitaria del Norte Privada 
Fundación Universitaria Católica del Norte Privada 
Fundación Universitaria del Área Andina Privada 
Fundación Universitaria Los Libertadores Privada 
Fundación Universitaria San Martin Privada 
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Universidad Antonio Nariño Privada 
Universidad de Santander Privada 
 
Fuente. Elaboración propia con base en informe del MEN [68]. 
 
Así mismo, en la ciudad existe una oferta de 56 programas académicos, de los 
cuales, 55 cuentan  con registro calificado, mientras que  solo uno cuenta con 
acreditación en alta calidad, como se indica en la Tabla 9. 
 
Tabla 9. Programas Académicos Instituciones de educación superior en Valledupar 
Municipio 
IES con domicilio 
principal 
IES 
acreditadas 
Programas con 
registro calificado 
Programas con 
acreditación de alta 
calidad 
Valledupar 1 - 55 1 
Dpto. Cesar 1 - 63 1 
Nacional 288 27 9837 768 
Fuente. Elaboración propia con base en informe del MEN [68]. 
 
Con respecto a la economía de la región, es preciso mencionar, que el desarrollo 
económico del departamento del Cesar, se ha dado en tres periodo históricos. 
Inicialmente se dio el auge económico departamental (1960 – 1975),  con el 
cultivo de  algodón como motor de la economía, luego la crisis algodonera (1976-
1995),  la cual significo una recomposición de la producción agrícola en otros 
sectores como el cacao, la palma africana, el cultivo de pastos y rastrojos para la 
ganadería, y finalmente el periodo de la recuperación (1996-2010) influenciado 
principalmente gracias a la dinámica de las minas de carbón y el valor de sus 
exportaciones [67]. En este sentido, en la Tabla 10, puede observarse la 
participación de las principales actividades económicas del Departamento del 
cesar en su PIB entre los años 2008 y 2010. 
 
Tabla 10. Participación de actividades económica en el PIB para el Cesar (2008 – 2010). 
Actividad Económica 2008 2009 2010 
Agricultura, ganadería, caza, silvicultura y pesca 18% 17,80% 16,30% 
Explotación de mina y canteras 1% 1,10% 0,90% 
Industrias manufactureras 6,50% 6,60% 6,60% 
Suministro de electricidad, gas y agua 4,20% 4,20% 4,20% 
Construcción 8,20% 7,90% 6,90% 
Comercio y reparación 9,30% 8,50% 8,50% 
Restaurantes y hoteles 6,90% 6,80% 6,90% 
Transporte, almacenamiento y comunicaciones 11,40% 12,20% 13,40% 
Establecimientos financieros, seguros 10,80% 10,80% 10,90% 
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Actividades de servicios sociales, comunales y personales 23,70% 24,20% 25,40% 
TOTAL 100% 100,00% 100,00% 
 
Fuente. Elaboración propia con base en informe del PNUD [67]. 
 
Por su parte, la estructura económica de la ciudad de Valledupar esta soportada 
fundamentalmente en el sector primario de la economía, y las actividades 
comerciales. Las actividades industriales presentan un bajo nivel de desarrollo y 
aporte a la base económica municipal. Por último, las actividades artesanales, 
que se constituyen como fuente de Ingresos para algún porcentaje de la 
población.  Se destacan además de lo anterior, las actividades de explotación de 
minas de carbón, las cuales generan grandes cantidades de recursos a la región, 
a través de las regalías. El comercio al mayor y al detal es muy desarrollado y a 
través de la red comercial del municipio se atiende la demanda de insumos, 
alimentos y bienes básicos del municipio y de la región norte del Cesar y parte  de 
la Guajira [69].   
 
Las actividades económicas predominantes en la zona urbana Valledupar son: 
comercio (48.6%), servicios (36.7 %) e industria (7.8%). En las zonas 
residenciales y comerciales de Valledupar existen 4.682 establecimientos, de 
diferentes actividades económicas, de los cuales el 57% están registrados en 
Cámara de Comercio[69].   
2.2 Análisis resultados dimensión del consumidor 
En esta sección se desarrollan los análisis de los resultados correspondientes a 
los indicadores evaluados sobre los aspectos del consumidor que inciden en la 
generación de confianza en el e-commerce, tales como aspectos socio-
económicos, culturales, socio-económicos y cognitivos. 
2.2.1 Análisis de aspectos socio-demográficos. 
Los aspectos socio-demográficos fueron evaluados a través de la variable social, 
con la medición de cuatro indicadores. Los resultados obtenidos para los 
respectivos indicadores son los siguientes: 
 
En la Figura 20 se presenta la distribución por género de los consumidores que 
participaron en la realización de la encuesta. En este sentido, se tiene que del 
total de encuestados el 58% fueron hombres, mientras que el 42% fueron 
mujeres. 
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Figura 20. Género del consumidor. 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Con respecto a la edad de los consumidores, puede observarse que la mayor 
proporción de éstos se encuentra entre los 21 y 30 años de edad con un 58%, en 
segundo lugar con un 21% consumidores entre los 31 y 40 años, en tercer y 
cuarto lugar con un 10% y 8% respectivamente consumidores entre los 41 y 50 
años de edad y mayores de 50. Los consumidores menores de 20 años fueron los 
que tuvieron la menor participación de todos en la encuesta con solo el 3% del 
total de encuestados (ver Figura 21). 
 
Figura 21. Rango de edad del consumidor. 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
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Figura 22. Nivel educativo del consumidor. 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Figura 23. Núcleo básico de conocimiento (NBC) de la profesión del consumidor 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
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La distribución por nivel educativo de la población encuestada está representada 
en la Figura 22, puede observarse que un 67% de los consumidores que 
participaron en la encuesta posee por lo menos un título profesional, un 18%  
tiene grado de especialista, un 14% posee estudio de maestría, mientras que solo 
un 1% adelanta o posee título de doctorado. 
 
En la Figura 23 se representa la distribución de consumidores por núcleo básico 
de conocimiento de su profesión. Puede observarse que el 25% de los 
encuestados son ingenieros de sistemas, el 11.11% son profesionales del 
derecho y afines, el 9.72% administradores, el 8.33% contadores públicos, el 
5.6% ingenieros ambientales y sanitarios, con un 4.17% se encuentra a 
zootecnistas, ingenieros agroindustriales y de alimentos e ingenieros industriales, 
con un  2.78% profesionales en educación, enfermería, psicología, ingeniería de 
minas y afines, y otras ingenierías, finalmente con un 1.39% se agrupan 
profesionales en medicina veterinaria, bacteriología, instrumentación quirúrgica,  
ciencias sociales y humanas, comunicación social y afines, sociología y afines, 
economía, arquitectura, ingeniería civil  e ingeniería química.  Lo anterior, refleja 
la variedad de profesionales en distintas disciplinas que son participes de la 
presente investigación. 
2.2.2 Análisis de aspectos culturales. 
Los aspectos culturales de los consumidores son evaluados a través del grupo 
étnico al que pertenecen.  En este sentido, puede observarse en la grafica de la 
Figura 24, que de la totalidad de encuestados el 87% pertenece al grupo étnico 
de los mestizos, el 7% al grupo de afrocolombianos, el 6% a los raizales, mientras 
que ninguno pertenece al grupo étnico palenquero. 
 
Figura 24. Grupo étnico del consumidor 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
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2.2.3 Análisis de aspectos económico del consumidor. 
Los aspectos económicos de los consumidores fueron evaluados mediante la 
revisión de sus ingresos mensuales. En la Figura 25 se muestra la distribución de 
los consumidores  según el rango de salarios mínimos mensuales legales 
vigentes que devengan. Puede observarse que el 25% devenga entre 2 y 3 
smmlv,  el 24%  entre 0 y 1 smmlv, el 22% entre 1 y 2 smmlv,  el 19% entre 3 y 4 
smmlv y un 10% devenga más de 4 smmlv. 
 
Figura 25. Ingresos mensuales promedios del consumidor 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
2.2.4 Análisis de aspectos cognitivos y de aptitud de los 
consumidores. 
Los aspectos cognitivos y de aptitud son evaluados mediante la revisión de las 
variables disposición de confianza del consumidor, personalidad del consumidor, 
experiencia del consumidor en uso del PC, experiencia del consumidor en uso del 
internet y experiencia del consumidor en compras online. Los resultados 
obtenidos son los siguientes: 
 
La disposición de confianza de los consumidores es explorada con base  en la 
propensión para confiar en otras personas y  la disposición de los consumidores 
para entregar información a empresas en línea. En este sentido, en la Figura 26 
puede observarse que el 34.72% de la población encuestada está dispuesta a 
confiar en otras personas, el 29.17% se encuentra poco dispuesta, el 13.89% ni 
dispuesto/ni indispuesto, el 20.83% muy poco dispuesto y el 1.39% no está 
dispuesto a confiar en otras personas.  Por su parte, puede observarse también, 
que el 36.11% de los consumidores manifiesta que se encuentra poco dispuesto 
a entregar su información personal y/o financiera a las empresas de venta en 
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línea, el 25% si lo está, el 15.28% no está dispuesta a entregar su información, el 
13.89% se encuentra muy poco dispuesta, mientras que el 9.72% no está ni 
dispuesta/ni indispuesta. 
 
Figura 26. Disposición de confianza del consumidor
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Figura 27. Personalidad del consumidor
 
Fuente: Elaboración Propia. 
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La evaluación de la personalidad del consumidor se desprende de la revisión de 
su disposición para emplear tiempo e invertir dinero en la realización de compras 
en línea. Según la Figura 27, el 61.11% y el 52.78% de los consumidores se 
encuentra dispuesto a emplear tiempo e invertir dinero, respectivamente, en la 
realización de compras en línea,  el 20.83% y el 19.44% tiene poca disposición, el 
8.33% y el 13.89% está muy poco dispuesto, el 5.56% y el 8.33% no está 
dispuesto/ ni indispuesto, mientras que el 4.17% y el 5.56% nunca se encuentra 
dispuesto a emplear su tiempo e invertir su dinero en la realización de compras a 
través de internet. 
 
La Figura 28 presenta la distribución de los consumidores según la frecuencia de 
uso del PC, con la cual se evalúa la experiencia del consumidor en el uso de 
computadoras. Puede observarse que el 93% de los consumidores utiliza 
diariamente el PC, el 3% lo hace mensualmente y el 4% nunca lo utiliza. 
 
Figura 28. Frecuencia de acceso al uso de PC 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Para la evaluación de la experiencia de los consumidores en internet, es revisada 
la frecuencia de acceso de los mismos a la red. En este orden de ideas, en la 
Figura 29 se observa que prácticamente la totalidad de los consumidores  se 
conecta diariamente a internet con un 99% de la distribución, mientras que el 1% 
se conecta de forma mensual. 
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Figura 29. Frecuencia de acceso a internet 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 30. Frecuencia visita a websites de e-commerce. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
La experiencia de los consumidores en la realización de compras en línea es 
evaluada con la realización de cuatro medidas. En primer término se revisa la 
frecuencia con que los consumidores visitan websites de ventas en línea. Según 
la Figura 30, el 56% de los consumidores navega diariamente por website de e-
commerce,  el 18% lo hace semanalmente, el 13% de forma mensual, el 3% 
quincenal y el 11% nunca visita websites de ventas online. 
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Figura 31. Numero de websites para ventas en línea conocidos por el consumidor. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
En segundo término es considerado el número de websites de ventas conocidos 
por los consumidores. La Figura 31 muestra que el 63% de los consumidores 
conoce entre 1 y 5 websites de ventas en línea, el 10% conoce entre 5 y 10,  el 
7% entre 10 y 20 websites, el 8% más de 20, mientras que el 13% no conoce 
ningún website de ventas por internet.  
 
Figura 32. Frecuencia de realización de compras en línea 
 
Fuente: Elaboración propia. 
La tercera medida revisada corresponde a la frecuencia con la cual los 
consumidores realizan compras en línea. En este sentido, la Figura 32 muestra 
que el 32% de los consumidores nunca realiza compras por internet, el 24% lo 
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hace semestralmente, el 22% mensualmente, el 14% cada semana y el 8% 
realiza compras anualmente. 
 
Figura 33. Numero de compras realizadas en el último mes 
 
Fuente: Elaboración propia. 
La última medida analizada para evaluar la experiencia de los consumidores en la 
realización de compras en línea hace referencia al número de compras online 
realizadas durante el último mes.   Se observa en La Figura 33 que el 46% de los 
consumidores no realizó compras en el último mes, que el 40% realizó entre 1 y 2 
compras,  el 11% entre 3 y 5, el 2% entre 5 y 10 y solo el 1% realizó más de una 
compra por internet. 
2.3 Análisis resultados dimensión del website 
Los aspectos evaluados de los sitios web de e-commerce son aseguramiento, 
diseño, operacionalidad y el riesgo.  En esta sección se presenta un análisis de 
los resultados obtenidos para cada uno. 
2.3.1 Análisis de los aspectos de aseguramiento del website de 
e-commerce. 
Las variables utilizadas para la evaluación de los aspectos de aseguramiento  de 
los websites de ventas en línea que influyen en la generación de confianza en el 
e-commerce, las cuales fueron seleccionadas en la segunda fase de la presente 
metodología, son la tecnología utilizada en el website,  el reconocimiento por 
terceros, la privacidad, seguridad, interactividad, confiabilidad y garantía. 
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Figura 34. Frecuencia percibida de la implementación de sistemas de e-pagos en los website de e-
commerce 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 35. Grado de valoración dado al ofrecimiento de sistemas de e-pagos por parte de los 
website de e-commerce para realizar compras en línea. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Con respecto a la tecnología utilizada en los website de ventas, fue revisada la 
percepción de los consumidores acerca de la frecuencia con que las tiendas en 
línea incluyen en sus website sistemas de pagos en línea. En este sentido, puede 
observarse en  la Figura 34, que para el 54% de los consumidores los sitios web 
de ventas la mayoría de la veces implementan sistemas de pago en línea,  por su 
parte, el 24% percibe que los websites siempre permiten la realización de pagos 
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en línea, el 8% considera que pocas veces se implementan sistemas de pagos 
online por parte de los website, mientras que para el 18% de los consumidores 
pasa desapercibida la implementación o no de sistemas de pagos en línea en los 
websites de e-commerce. 
 
La Figura 35 muestra que el 27.78% de los consumidores siempre verifica la 
existencia de sistemas de e-pagos en los website para poder realizar su compra,  
un 18.06% por lo general revisa que existan medios de e-pagos en el website 
para realizar su compra, el 5.56% pocas veces examina la implementación de 
sistemas de e-pagos en los websites para comprar, mientras que solo el 1.39%  
realiza sus compras sin tener en cuenta la existencia o no de sistemas de e-
pagos en los sitios web de ventas.  Por su parte, el  47.22% de los consumidores 
manifestó que nunca realiza compras por internet. 
 
La segunda variable de aseguramiento analizada es el reconocimiento del 
website por terceros. Es observable en la Figura 36 que el 33% de los 
consumidores considera que los websites de ventas por internet son incorporan la 
mayoría de veces  certificados de confianza o sellos de terceros,  el 22% de los 
consumidores piensa que estos sellos o certificados de terceros son 
implementados pocas veces en los websites de ventas, el 10% considera que 
siempre se incorporan sellos de confianza en los website de e-commerce, 
mientras que para un 4% nunca son utilizados este tipo de sellos.  El 31% de los 
consumidores no se percata de la existencia de certificados de confianza de 
terceros en los websites de ventas en línea. 
 
Figura 36. Frecuencia percibida de la incorporación de sellos o certificados de confianza de 
terceros en los website de e-commerce 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 37. Grado de valoración dado a la incorporación de sellos o certificados de confianza de 
terceros en los websites de e-commerce para la realización de compras en línea.
Fuente: Elaboración propia. 
De la misma manera, fue revisada la importancia que tiene para los consumidores 
la incorporación de sellos de confianza y/o certificados de terceros en los website 
en su decisión de comprar a través de internet.  La Figura 37 muestra que el 25% 
de los consumidores siempre verifica que existan certificados de confianza en los 
website para poder realizar su compra,  el 19.44% por lo general revisa que se 
incorporen dichos sellos, mientras que el 11.11% pocas veces verifica la 
existencia de los certificados de confianza de terceros en los website  para 
realizar su compra. 
 
Para evaluar la privacidad en los websites de ventas en línea, se preguntó a los 
consumidores sobre los niveles de privacidad percibidos en los website de e-
commerce, así como también, el cómo influye la privacidad percibida de los 
websites de ventas por internet en su decisión de compra.   
 
En primer término, el 56% de los consumidores cree que los website de ventas en 
línea implementan buenos controles de privacidad, el 8% considera que la 
privacidad de los website de e-commerce es deficiente, el 4% piensa que los 
controles de privacidad empleados por los website de ventas por internet son 
excelentes, el 3% considera que el manejo de la privacidad de los website es 
malo, mientras que el 29% no considera ni bueno ni malo el manejo de la 
privacidad en los websites, como puede ser observado en la Figura 38.   
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Figura 38. Nivel de privacidad percibido en los website  de e-commerce. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 39. Grado de valoración dado a la privacidad en los website de e-commerce para la 
realización de compras en línea.
 
Fuente: Elaboración propia. 
Por su parte, la Figura 39 muestra que el 31.94% de los consumidores decide 
comprar si el website tiene un buen manejo de la privacidad, el 22.22% lo hace si 
el website tiene un excelente manejo de la privacidad, el 2.78% decide comprar a 
pesar de que considere que el website tenga un deficiente manejo de la 
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privacidad, el 1.39% decide comprar sin tener en cuenta la privacidad del website, 
mientras que un 41.67% manifiesta que nunca realiza compras por internet. 
 
Figura 40. Nivel de seguridad percibida en los websites  de e-commerce.
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 41. Grado de valoración dado a la seguridad en los website de e-commerce para la 
realización de compras en línea.
 
Fuente: Elaboración propia. 
En cuanto a la seguridad de los website de e-commerce, el 49% de los 
consumidores considera que son seguros y que emplean buenos controles de 
seguridad, para el 21% de los encuestados estos websites son vulnerables 
empleando malos controles de seguridad, un 8% piensa que son muy seguros  
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debido a que incorporan excelentes controles de seguridad, mientras que un 1% 
está de acuerdo con que los website de ventas por internet no emplean controles 
de seguridad, por los cual lo califican como inseguros. Por su parte, un 21% de 
los consumidores opina que este tipo de websites no son seguros, pero tampoco 
inseguros. Lo anterior puede ser observado en la Figura 40. 
 
En el mismo sentido, pero haciendo referencia a la valoración que tiene la 
seguridad de los website de ventas en línea para los consumidores y su decisión 
de compra, se puede observar en la Figura 41, que el 34.72% de los 
consumidores decide comprar solo si percibe que el website es seguro, el 20.83% 
lo hace solo si considera que el website es muy seguro,  el 1.39% decide 
compran aunque perciba vulnerabilidad en la seguridad de los website, mientras 
que ningún usuario decide realizar compras por internet si considera que los 
websites son inseguros.  Por último, dentro de la presente medición el 43.06% de 
los encuestados manifiesta que nunca realiza compras por internet. 
 
Con respecto a la revisión hecha de la percepción de los consumidores sobre la 
frecuencia de implementación de medios de interactividad y realimentación en los 
website,  la Figura 42 muestra que para el 35% de los consumidores la mayoría 
de la veces son implementados medios de realimentación e interactividad en los 
website de ventas por internet, para el 17% pocas veces son implementados 
estas herramientas en los website de e-commerce, para el 11% siempre son 
implementados, mientras que para el 4% nunca son implementados medios de 
interacción y realimentación con los vendedores en los website de ventas. 
 
Figura 42. Frecuencia percibida de la implementación de medios de interactividad y/o 
realimentación con los vendedores web en los website de e-commerce 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Del mismo modo, con referencia a la frecuencia con que los consumidores utilizan 
los diferentes medios de interactividad y realimentación con los vendedores que 
pueden encontrar en los websites de ventas por internet, se observa en la Figura 
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43, que el 42% de los consumidores no utiliza estas herramientas, el 22%  lo 
hace pocas veces, el 15% manifiesta que siempre las utiliza cuando está 
interesado en comprar,  el 11% generalmente lo hace, mientras que un 10% de 
los consumidores muy pocas veces las usa. 
 
Figura 43. Frecuencia de uso de medios de interactividad y/o realimentación ofrecidos por los 
website de e-commerce para la realización de compras en línea. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 44. Nivel de confiabilidad percibido en los  websites de e-commerce. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Como se menciona al principio de esta sección, otra de las variables de 
aseguramiento revisadas es la confiabilidad de los website.   La Figura 44 
muestra la percepción que tienen los consumidores sobre los niveles de 
confiabilidad de los website de e-commerce. Puede observarse en ella, que el 
56% de los consumidores concibe a los websites de ventas en línea como 
confiables,  el 18% piensa que estos sitios web son poco confiables,  el 5% de los 
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encuestados asume que las web de ventas por internet no son confiables, 
mientras que un 4% las considera altamente confiables. 
 
Figura 45. Grado de valoración dado a la confiabilidad en los  websites de e-commerce para la 
realización de compras en línea. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 46. Frecuencia percibida del ofrecimiento de soluciones a posibles fallos de 
productos/servicios como garantía en los website de e-commerce
 
Fuente: Elaboración propia. 
Así mismo, en cuanto a la valoración que tiene la confiabilidad de los website de 
comercio electrónico para los consumidores en su decisión de compra, se 
observa, según lo indicado en la Figura 45, que el 37.5% de los consumidores 
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decide comprar si el website es confiable, el 16.67% lo hace si la pagina web de 
ventas es altamente confiable, el 1.39% decide comprar aunque el website de 
ventas en línea sea poco confiables, por su parte, ningún consumidor decide 
realizar alguna compra si percibe que el website de e-commerce no es confiable.  
Dentro de la presente medición, el 44.44% de los consumidores manifestó que 
nunca realiza compras por internet.  
 
Finalmente, dentro de los aspectos de aseguramiento, la última variable analizada 
es el ofrecimiento de garantías en los website de e-commerce, para lo cual, se 
revisa la frecuencia con que los consumidores perciben la oferta de soluciones 
por garantía en los website visitados o conocidos por perdida o problemas con los 
productos y servicios adquiridos. En razón a lo anterior, la Figura 46 muestra que 
según el 39% de los consumidores, los sitios web de ventas en línea la mayoría 
de las veces ofrecen garantías a sus productos o servicios, el 28% considera que 
pocas veces lo hacen, para el 10% de los consumidores siempre son ofrecidas 
garantías a los productos y servicios vendidos en las web de e-commerce, 
mientras que para el 4% nunca se ofrecen garantías en estos websites. Para el 
19% de los consumidores pasa como desapercibido este tema. 
 
 
Figura 47. Grado de valoración  dado a la implementación de sistemas de garantías  en los 
website de e-commerce en caso de fallas de productos y servicios para la realización de compras 
en línea 
Fuente: Elaboración propia. 
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de e-commerce en su decisión de compra. Figura 47 representa la opinión de los 
consumidores, en la cual puede verificarse que el 26.39% de los consumidores 
por lo general decide comprar si le ofrecen garantías por los productos y servicios 
adquiridos, el 20.83% de los consumidores decide comprar productos por internet 
solo si le ofrecen garantías por ellos, por su parte, el 6.94% por lo general compra 
aunque no le ofrezcan garantías por los productos y servicios, así mismo, puede 
observarse que  no existe ningún usuario que siempre decida comprar por 
internet sin que le ofrezcan garantías por su compra. 
 
2.3.2 Análisis de los aspectos de diseño de los website de e-
commerce. 
Los aspectos de diseño que fueron evaluados y que son objetos de análisis de 
esta sección son: el contenido y la apariencia de los websites de e-commerce. 
Los análisis respectivos de los valores calculados para los indicadores que fueron 
seleccionados para la medición de dichas variables son presentados a 
continuación. 
 
Figura 48. Nivel de calidad percibido de los contenidos de información ofrecidos por los websites 
de e-commerce 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Con respecto a la calidad de los websites de ventas por internet, son analizados 
los niveles de calidad de sus contenidos de información percibidos por los 
consumidores y la valoración que tiene para estos en su decisión de realizar 
compras en línea.  En este sentido, puede observarse en la Figura 48, que para 
un 60% de los consumidores estos website poseen buenos contenidos de 
información, el 29% no considera como buenos ni malos los contenidos de 
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información de las web de ventas en línea, por su parte, otros consumidores 
considera como malos y excelentes los contenidos de información de los sitios 
web de e-commerce con una proporción del 4% para cada grupo, mientras que 
un 3% considera como muy malos a dichos contenidos de información.  
 
En tanto, según la Figura 49 puede observarse que el 37.50% de los 
consumidores decide comprar si el website de ventas tiene buenos contenidos de 
información, el 18% decide comprar si el sitio web de e-commerce posee 
excelentes contenidos de información, el 2.78% de los encuestados decide 
comprar a pesar de que considere como malos a los contenidos de información 
del sitio web, mientras que el 41% manifiesta que nunca realiza compras en línea. 
Es importante observar también, que  en ninguna proporción, los consumidores 
decide comprar si los contenidos de información que le ofrece el website son muy 
malos. 
 
Teniendo en cuenta los indicadores seleccionados para evaluar la apariencia de 
los websites de e-commerce, al analizar la Figura 50  se tiene que, según el 54% 
de los consumidores los website  de ventas en línea tienen una buena apariencia, 
para el 22% estos websites mantienen una muy buena apariencia y el 16% no la 
considera como buena ni como mala, mientras que con un 4% respectivamente, 
hay consumidores que consideran que la apariencia de este tipo de sitios web  es 
mala y muy mala. 
 
Figura 49. Grado de valoración dado a la calidad de los contenidos de información ofrecidos por 
los websites de e-commerce para la realización de compras en línea.
Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 50. Nivel de calidad percibido  de la apariencia de los website de e-commerce 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 51. Grado de valoración dado a la apariencia de los websites de e-commerce para la 
realización de compras en línea.
 
Fuente: Elaboración propia. 
Por su parte, la Figura 51 muestra como valoran los consumidores la apariencia 
de los website de ventas en línea para tomar la decisión de comprar. Puede 
observarse entonces, que el 37.50% de los consumidores decide comprar si 
considera que el website tiene buena apariencia, el 15.28% lo hace si el sitio web 
tiene muy buena apariencia, por su parte, el 2.78% decide comprar aunque el 
website tenga mala apariencia y el 1.39%  manifiesta que compra sin tener en 
Muy buena 
apariencia 
22% 
Buena 
apariencia 
54% 
Ni buena/ Ni 
mala 
apariencia 
16% 
Mala 
apariencia 
4% 
Muy mala 
apariencia 
4% 
15,28% 
37,50% 
43,06% 
2,78% 1,39% 
0,00% 
10,00% 
20,00% 
30,00% 
40,00% 
50,00% 
1 Decido comprar si el website tiene muy buena apariencia 
Decido comprar si el website es de buena apariencia 
Nunca compro 
Decido comprar aunque el website tenga mala apariencia 
Decido comprar sin tener en cuenta la apariencia del website 
54 Evaluación de la confianza en e-commerce en consumidores con niveles de 
educación profesional en la ciudad de Valledupar 
 
cuenta la apariencia del website.  También se debe considerar, que el 43.06% de 
los consumidores declara que nunca realiza compras por internet. 
 
2.3.3 Análisis de los aspectos de operacionalidad de los website 
de e-commerce. 
Dentro de este aspecto, las variables analizadas como factores de generación de 
confianza en el e-commerce en los consumidores, son la facilidad de uso y la 
utilidad de los website de e-commerce. 
 
En los resultados mostrados por la Figura 52 puede observarse que para el 52% 
de los consumidores los websites de e-commerce son fácil de utilizar, un 22% no 
lo considera como fácil ni como difícil, para el 18% de los consumidores este tipo 
de website son muy fáciles de usar, mientras que para el resto de consumidores, 
estos websites de ventas son difíciles y muy difíciles de utilizar, con un 4% 
respectivamente. 
 
Figura 52. Nivel de facilidad de uso percibido de los website de e-commerce 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Así mismo, como se muestra en la Figura 53, la cual representa la valoración que 
tienen para los consumidores la facilidad de uso de los website para poder 
realizar compras, se tiene que el 33.33% de los consumidores decide comprar si  
el website es fácil de usar, el 11.11% lo hace si el website de ventas es muy fácil 
de utilizar, el 8.33 decide comprar aunque el website sea difícil de utilizar, 
mientras que el 2.78% decide comprar aunque el sitio web de ventas por internet 
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sea muy difícil de usar. De igual forma, se debe considerar que el 44.44% de los 
consumidores manifestó que nunca realiza compras. 
 
Figura 53. Grado de valoración dado a la facilidad de uso de los website de e-commerce para la 
realización de compras en línea. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 54. Nivel de utilidad percibido en los websites de e-commerce 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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que los website de e-commerce son útiles para la realización de compras en 
línea, el 24% cree que son altamente útiles para llevar acabo compras por 
internet, un 14% piensa que no son ni útiles ni inútiles, por su parte un 4% los 
considera como no útiles para llevar a cabo compras on-line y un 3% los 
considera poco útiles. 
 
 
Figura 55. Grado de valoración dado a la utilidad de los website de e-commerce para la 
realización de compras en línea. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Del mismo modo, puede observarse en la Figura 55, la forma en cómo los 
consumidores valoran la utilidad del website para tomar la decisión de realizar 
compras por internet.   
 
En ese sentido, puede observarse que el 40.28% de los consumidores decide 
comprar si el sitio web es útil para la realización de compras, por su parte el 
16.67% decide comprar si el website es altamente útil, el 2,78% decide realizar su 
compra aunque la web de ventas sea poco útil, ningún consumidor decide 
comprar sin tener en cuenta la utilidad del website, mientras que un 40.28% de 
los consumidores declara que nunca compra por internet. 
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2.3.4 Análisis de los aspectos de riesgo de los website de e-
commerce. 
Con el análisis de los resultados obtenidos dentro de los aspectos de riesgo, se 
termina  la revisión de la dimensión del website.  Para la evaluación del riesgo, 
son explorados los niveles de riesgo percibidos por los consumidores en los 
websites de e-commerce y como afectan estos valores su decisión de compra.  
 
La ¡Error! La autoreferencia al marcador no es válida. permite observar que el 40% 
de los consumidores considera a los website de e-commerce como riesgosos, el 
32% los considera muy poco riesgosos,  para el 17% de los encuestados los 
website de ventas por internet no son riesgosos, ni no riesgosos, por su parte, el 
11% de los consumidores considera a este tipo de website como altamente 
riesgosos, mientras que ningún consumidor califica a los website de ventas en 
línea como no riesgosos. 
 
 
Figura 56. Nivel de riesgo percibido en los website de e-commerce 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Del mismo modo, es observable en la Figura 57 que el 30.56% de los 
consumidores decide realizar su compra solo si no percibe riesgo en el website 
de ventas, mientras que el 27.78% lo hace si percibe poco riesgo. Es importante 
tener en cuenta, que en ninguna proporción los consumidores deciden realizar su 
compra si percibe algo de riesgo en el website de e-commerce y que el 41.67% 
sustenta que nunca realiza compras por internet. 
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Figura 57. Grado de valoración dado al riesgo percibido en los website de e-commerce para 
realizar compras en línea. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
2.4 Análisis resultados dimensión del vendedor web 
Dentro de la dimensión del vendedor, los aspectos evaluados son su confiabilidad 
y sus productos y servicios. En esta sección, se presenta un análisis detallado de 
los resultados obtenidos en la evaluación realizada. 
2.4.1 Análisis del aspecto de confiabilidad. 
Las variables utilizadas para la evaluación de los aspectos de confiabilidad de los 
vendedores web son el tamaño de la empresa, la reputación, la competencia, la 
experiencia, la benevolencia y la integridad.  El objetivo de este apartado, es 
presentar los resultados obtenidos para cada una de ellas.  
 
En este sentido, en primera instancia, es revisada la percepción que tienen los 
consumidores sobre el tamaño de las empresas que realizan ventas por internet. 
Puede observarse en la Figura 58, que el 50% de  los consumidores  considera 
que son medianas empresa, el 31% las tilda como empresas grandes, el 14% 
señala que son pequeñas empresas, mientras que  el 4%  como microempresas. 
 
Así mismo, analizando la valoración que tienen para los consumidores la 
influencia del tamaño de la empresa para realizar su compra, en la Figura 59, se 
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tiene que el 18.06% realiza compras aunque  la empresa sea pequeña, el 16.67% 
realiza sus compras solo si es una empresa grande, el 15.28% lo hace si la 
empresa es mediana, mientras que el 12.50% de los consumidores realiza sus 
compras sin tener en cuenta el tamaño de la empresa que realiza la venta. 
 
Figura 58. Tamaño percibido de las empresas que emplean sistemas de ventas en línea 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 59. Grado de valoración dado al tamaño de la empresa de ventas en línea por parte de los 
website de e-commerce para realizar compras en línea 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Con respecto a la reputación de los vendedores web, la Figura 60 muestra que 
para el 49%  de los encuestados estos vendedores tienen buena reputación,  por 
su parte, el 13% de los consumidores considera que los vendedores web  gozan 
de muy buena reputación, mientras que para el 1% de los consumidores tienen 
mala reputación y para el 4%, muy mala reputación. El 33% de los consumidores 
no tiene una posición concreta sobre si los vendedores de los website de e-
commerce tienen buena o mala reputación. 
 
Figura 60. Grado de reputación percibido reputación de los websites de e-commerce y/o 
vendedores web 
 
Fuente: Elaboración propia con. 
 
Del mismo modo, al observar la Figura 61, en la cual se indica la valoración que 
tiene para los consumidores la reputación de los vendedores web para decidir 
realizar compras por internet, tenemos que el 37.5% y el 20.83% de los 
consumidores decide realizar su compra si el vendedor tiene buena o muy buena 
reputación respectivamente,  mientras que un 1.39% de los consumidores decide 
comprar aunque el vendedor tenga mala reputación y otro 1.39% compra sin 
revisar la reputación del vendedor. Con un 38.89% de la proporción, se ubican 
aquellos consumidores que manifiestan que nunca realizan compras por internet. 
 
La siguiente variable analizada es la competencia del vendedor. Para ello, se 
revisa la percepción de los consumidores en cuanto a la rapidez con que los 
vendedores web entregan los productos y/o servicios  comprados. En este 
sentido, la Figura 62 muestra que el 53% de los consumidores piensa que los 
vendedores entregan los productos y/o servicios de forma rápida, el 34% lo 
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considera demorado,  el 7% de los consumidores cree que las entregas las 
realizan de forma muy rápida, mientras que para un 3% es muy demorado y para 
otro 3% los vendedores nunca entregan los productos comprados. 
 
Figura 61. Grado de valoración dado a la reputación de los websites de e-commerce y/o 
vendedores web para la realización de compras en línea. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 62. Grado de  rapidez percibido en los vendedores web para la entrega de  los 
productos/servicios  comprados en los websites de e-commerce. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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Teniendo en cuenta la valoración dada por los consumidores al anterior indicador, 
en su decisión de realizar compras en línea, puede observarse en la Figura 63, 
que el 41.67% de estos decide realizar su compra si percibe que la entrega de los 
producto es realizada de forma rápida, el 12.50% lo hace si considera que la 
entrega es muy rápida, en tanto que, el 6,94 de los consumidores  decide realizar 
su compra aunque la entrega de los productos o servicios sea demorada, y 
finalmente el 1.39% de los consumidores decide realizar su compra sin tener en 
cuenta cuando los vendedores entregaran los productos y/o servicios adquiridos. 
 
De la misma manera, la medición hecha de la experiencia del vendedor, es 
realizada con base a los niveles de experiencia percibida por los consumidores, 
así como también, la forma en que dicha experiencia influye en los consumidores 
al momento de realizar una compra por medio de internet.   
 
Figura 63. Grado de  valoración dado a la rapidez de entrega de los productos/servicios  
comprados en los websites de e-commerce para la realización de compras en línea 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Como puede observarse en la Figura 64, el 44% de los consumidores considera 
que los vendedores web son experimentados, para el 17%  son muy 
experimentados, mientras que para el 6% y el 4% son vendedores  muy poco 
experimentado y poco experimentado respectivamente. Vale resaltar, que el 29% 
de los consumidores no tienen una posición clara sobre los niveles de experiencia 
percibidos de los vendedores de los sitios web de ventas en línea. 
Por su parte,  al analizar cómo influyen estos niveles de experiencia percibidos en 
los vendedores de websites de e-commerce en los consumidores, se puede decir 
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al revisar la Figura 65, que el 34% de los consumidores decide comprar si el 
vendedor es experimentado, el 9.72% decide realizar sus compras aunque 
perciba muy poca experiencia en el vendedor, el 8.33% realiza sus compras si el 
vendedor es muy experimentado, mientras que el 2.78% explican que realiza sus 
compras sin tener en cuenta la rapidez percibida, un 44.44%  indica que nunca ha 
realizado compras por internet. 
 
Figura 64. Nivel de experiencia percibido en los vendedores  web de los website de e-commerce 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Se procede entonces al análisis de una nueva variable, la benevolencia. Para 
ello, se explora  que tantas buenas intenciones perciben los consumidores en los 
vendedores web y como afecta su decisión de realizar compras. Es observable en 
la Figura 66, que el 58% de los consumidores percibe buenas intensiones en los 
vendedores de los sitios web de e-commerce, un 5% observa muy buenas 
intensiones en los vendedores web, en tanto que dos grupos con un 3% cada uno 
piensan lo contrario, cree que los vendedores web tienen malas y muy malas 
intensiones. El 31% de los consumidores no tiene una opinión clara sobre las 
buenas o malas intensiones percibidas en los vendedores web. 
En el mismo tono, al revisar la Figura 67 se observa que tanto consideran los 
consumidores las buenas intenciones percibidas en los vendedores, para realizar 
sus compras.  Puede verse, que el 45.83% de ellos decide realizar su compra si 
percibe buenas intenciones en los vendedores de los sitios web de ventas y el 
11.11% lo hace si percibe muy buenas intenciones. De forma contraria, un 1.39% 
de los consumidores cree que estos vendedores tienen malas intenciones para 
con ellos pero aun así deciden realizar su compra, y un 41.67% manifiesta que 
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nunca realiza compras. Es importante ver que ningún usuario decide realizar 
alguna compra sin tener en cuenta las intenciones percibidas de los vendedores. 
 
Figura 65. Grado de valoración dada a la experiencia de los vendedores web de los website de e-
commerce para realizar compras en línea. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 66. Nivel de benevolencia  percibido en los vendedores web  en los websites de e-
commerce. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 67. Grado de valoración dado a la benevolencia de los vendedores web en los website de 
e-commerce para la realización de compras en línea.
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 68. Nivel de integridad percibida en los vendedores web en los website de e-commerce 
conocidos 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
La ultima variable revisada para evaluar los aspectos de confiabilidad de los 
vendedores de los website de ventas por internet, es su integridad.  En este 
sentido, la Figura 68 presenta los niveles de integridad percibidos por los 
consumidores en los vendedores web. Puede verse, que el 45% de los 
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consumidores considera a los vendedores web como íntegros, el 4% los 
considera muy íntegros, en tanto que, el 1% piensa que son pocos íntegros y otro 
4% de los consumidores los ve como no íntegros. Con una proporción del 46% se 
encuentran los consumidores que no tienen una posición definida sobre la 
integridad percibida en los vendedores web. 
 
Figura 69. Grado de valoración dado a la integridad de los vendedores web en los website de e-
commerce para realizar compras en línea.
 
Fuente: Elaboración propia. 
De igual forma, al analizar la Figura 69 se puede ver que el 50% de los 
consumidores decide realizar su compra si percibe que los vendedores web son 
íntegros,  el 8.33% lo hace si observa que los vendedores son muy íntegros, 
mientras que el 1.39% de los consumidores decide comprar sin tener en cuenta la 
integridad del vendedor y un 40.28%  indica que nunca realiza compras. Del 
mismo modo, se puede observar en la misma figura, que ninguna proporción de 
los consumidores decide realizar su compra si percibe poca integridad en los 
vendedores. 
2.4.2 Análisis del aspecto de productos/servicios. 
Finalmente, para terminar con el análisis de los resultados obtenidos dentro de la 
dimensión del vendedor, son revisados los aspectos referentes a los productos y 
servicios ofrecidos.  
 
Para tal efecto, es analizada la competitividad de los precios ofrecidos en las 
tiendas virtuales o sitios web de e-commerce con respecto al mercado tradicional 
percibida por los consumidores, e igualmente, también se analiza como dicha 
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competitividad afecta o promueve una decisión positiva en los consumidores para 
realizar compras por internet. 
 
Figura 70. Nivel de competitividad  percibido en los precio de los productos y servicios ofrecidos 
por la empresa online con respecto a los mercados off line en los website de e-commerce 
conocidos 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En este sentido, al revisar  la Figura 70 puede observarse que para el 50% de los 
consumidores los precios de los productos y servicios en los website de e-
commerce son competitivos con respecto a los ofrecidos en las tiendas físicas, 
para el 29% estos precios son muy competitivos y siempre son más económicos 
que en las tiendas tradicionales, mientras que para el 4% de los consumidores 
dichos precios son poco competitivos y muy poco competitivos con un 3%.  El 
14% de los consumidores no tiene una posición concreta sobre la competitividad 
de los precios en el mercado online frente al mercado offline. 
 
Así mismo, teniendo en cuenta la Figura 71, puede observarse que el 37.50% de 
los consumidores decide realizar su compra si los precios ofrecidos en el website 
son competitivos frente a los ofrecidos por las tiendas físicas, el 23.61% lo hace si 
los precios son muy competitivos, es decir, si siempre son más económicos que 
en las tiendas tradicionales, por su parte el 38.89% de los consumidores afirmó 
que nunca realiza compras por internet. En general ningún consumidor decide 
realizar alguna compra en línea si los precios son más costosos que en las 
tiendas tradicionales. 
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Figura 71. Grado de valoración dado a la competitividad  de los precio de los productos ofrecidos 
por la empresa online con respecto a los mercados off line en los website de e-commerce para 
realizar compras en línea 
 
Fuente: Elaboración propia. 
2.5 Análisis resultados dimensión del contexto 
La última dimensión revisada por la metodología propuesta en la presente 
investigación, para evaluar la confianza de los consumidores en el e-commerce 
es la dimensión del contexto.   En esta dimensión, se analizaran los resultados 
obtenidos en relación a los aspectos de infraestructura y normatividad evaluados 
en la encuesta realizada. 
2.5.1 Análisis del aspecto de infraestructura. 
Dentro de los aspectos de infraestructura se analizan las diferentes percepciones 
que tienen los consumidores sobre temas como los tipo de conexión utilizados 
para ingresar a internet, la velocidad de la conexión a internet y como se valora 
por parte de los consumidores la velocidad de navegación para realizar compras 
en línea respectivamente. 
 
En primer lugar, analizando la Figura 72, se tiene que el 86%  de los 
consumidores utiliza conexión de banda ancha, ya sea por cable o inalámbrica 
para navegar por internet, con una misma proporción del 5% respectivamente, se 
encuentran los consumidores que se conectan a través de redes telefónicas 
conmutadas y redes telefónicas móviles, y con el 1% aquellos consumidores que 
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utilizan señal satelital para navegar. El 3% de los consumidores manifiesta que no 
se conecta a internet, por lo cual no utiliza ningún tipo de conexión. 
 
Figura 72. Tipo de conexión a internet utilizada con frecuencia para ingresar a websites de e-
commerce. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En cuanto a la velocidad de navegación percibida por los consumidores, es 
observable en la Figura 73, que el  51.39% de los consumidores percibe que la 
transmisión de los contenidos de los website son rápidos,  el 8.33% manifiesta 
que la velocidad de internet es lenta, un 6.94% opina que la velocidad de 
navegación es muy rápida, mientras que ningún consumidor considera a la 
velocidad de navegación por internet como muy lenta. Por su parte el 33.33% de 
los consumidores indica que la velocidad  para navegar en la web no es rápida 
pero tampoco lenta, es decir, la considera aceptable. 
 
Así mismo, es observable en la Figura 74 la valoración dada por los 
consumidores a la velocidad de navegación para realizar sus compras.  Es así, 
según la grafica, que el 41.67% de los consumidores decide realizar compras en 
línea si el internet es rápido, el 6.94% lo hace si la navegación es muy rápida, 
mientras que el 8.33% realiza compras aunque el internet sea lento y un 6.94 lo 
hace sin tener en cuenta la velocidad de navegación. Por su parte un 36.11% de 
los consumidores manifestó que no realiza compras por internet. 
 
Red Telefónica 
Conmutada 
5% 
Banda Ancha (cable o 
wi-fi) 
86% 
Satelital 
1% 
Red Telefónica Móvil 
5% 
Ninguna 
3% 
70 Evaluación de la confianza en e-commerce en consumidores con niveles de 
educación profesional en la ciudad de Valledupar 
 
Figura 73. Grado de percepción de la velocidad de internet en general
 
Fuente: Elaboración propia. 
2.5.2 Análisis del aspecto de normatividad. 
Los aspectos de normatividad seleccionado y evaluados en el presente estudio, 
se refieren a los niveles de protección percibido por los consumidores en el marco 
regulatorio del e-commerce vigente en el país y el cómo afecta su decisión de 
compra. 
 
En este sentido, al analizar la Figura 75,  puede observarse que el 39% de los 
consumidores se siente protegido por la normatividad sobre actividades de e-
commerce vigente en el país, el 11% manifiesta que percibe un alto nivel de 
protección al sentirse muy protegidos, por su parte un 17% manifiesta que percibe 
poca protección por las actuales leyes de e-commerce del país y un 8% opina no 
percibir ningún tipo de protección.  El 26% de los consumidores no expresa una 
posición clara frente a la temática de normatividad. 
 
Por último, considerando de algún modo la importancia que adquiere para los 
consumidores en su decisión de realizar compras la protección ofrecida por la 
normatividad de e-commerce vigente en Colombia, la Figura 76 muestra que el 
31.94% de los consumidores decide comprar si percibe protección por la 
normatividad vigente en sobre e-commerce,  el 16.67% lo hace si percibe mucha 
protección, por su parte el 6.94% realiza compras aunque perciba poca 
protección por el marco regulatorio vigente, mientras que el 8.33% compra por 
internet sin tener en cuenta la protección ofrecida por la  normatividad.  El 36.11% 
de los consumidores expresó que nunca realiza compras por internet. 
6,94% 
51,39% 
33,33% 
8,33% 
0,00% 
0,00% 
10,00% 
20,00% 
30,00% 
40,00% 
50,00% 
60,00% 
  Muy rápida (Se cargan y se transmiten muy rápidamente los contenidos de los website) 
Rápida (Se cargan y se transmiten rápidamente los contenidos de los website) 
Ni rápida / ni lenta 
Lenta (Se cargan y se transmiten de manera lenta los contenidos de los website) 
Muy lenta(Se cargan y se transmiten muy lentamente los contenidos de los website) 
Anexo D. Informe de la aplicación de la metodología para la evaluación de la 
confianza en el e-commerce. 
71 
 
 
Figura 74. Grado de valoración dado a la velocidad de internet para realizar compras en línea. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 75. Nivel de protección percibido del marco regulatorio sobre e-commerce y Tics existente 
en Colombia. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 76. Grado de valoración dado a la protección percibida por la normatividad  y marco 
jurídico sobre e-commerce y Tics existente en el país para realizar compras en línea. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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3. Conclusiones 
El análisis del contexto realizado, nos indica que Colombia es un país que a pesar 
de que ha logrado avances en cuanto a la preparación para el aprovechamiento 
de las TIC, superando a países con ingresos medio-bajos y aproximándose a la 
línea de países con ingresos medio-altos, aun se encuentra retrasada en esta 
materia, con respecto a los países de la OECD.  Así mismo,  a pesar de las 
diferentes políticas que ha implementado el estado colombiano con el ánimo de 
impulsar el desarrollo hacia una sociedad de la información,  el índice IDI indica 
para nuestro país que hace falta mucho para evolucionar a este nuevo modelo de 
sociedad, reflejando la necesidad de seguir aumentando esfuerzos desde todos 
los sectores, para lograr una mayor apropiación y aprovechamientos de las TIC, 
entre las cuales se encuentra el e-commerce, donde Colombia reporta uno de los 
menores aportes al PIB de Latinoamérica. 
 
Por otra parte, la ciudad de Valledupar y la región del departamento del Cesar, 
han sido territorios marcados históricamente por su tradición agrícola, ganadera, 
de caza y pesca, pero que en la actualidad firma como principales actividades 
económicas al comercio, los servicios y reporta un pequeño crecimiento en el 
sector industrial. Es una ciudad donde aproximadamente la mitad de sus jóvenes 
tiene acceso a la educación superior, reportando mayor participación en la 
educación universitaria de pregrado. Así mismo, las instituciones de educación 
superior con domicilio en la ciudad, en su mayoría son del sector privado, y solo 
una cuenta con domicilio principal, la Universidad Popular del Cesar. En total, en 
la ciudad existe una oferta de 56 programas universitarios, de los  cuales 55 
poseen registro calificado y solo uno se encuentra acreditado con alta calidad. 
 
A partir de los análisis realizados en la última fase de la metodología se puede 
deducir que aproximadamente las dos  terceras partes de los encuestados utiliza 
medios de e-commerce, es decir, realiza compras de productos y servicios a 
través de internet, utilizando para ello los websites de ventas en línea. 
 
Así mismo, dentro de  los aspectos del consumidor que podrían estar afectando 
negativamente la confianza de los consumidores en el e-commerce se encuentra 
la disposición de confianza. En este sentido, partiendo de los porcentajes 
obtenidos en los diferentes indicadores utilizados para medir dicha variable, se 
encuentra que los consumidores presentan poca disposición  para entregar su 
información personal a empresas en línea, lo cual es explicable teniendo en 
cuenta el contexto cultural de aplicación de la metodología, puesto que en la 
ciudad donde ha sido aplicada, las relaciones comerciales por lo general se han 
desarrollado históricamente de forma interpersonal y/o presencial e incluso entre 
actores conocidos, y donde el uso de las TIC con estos fines se encuentra en sus 
primeras etapas. Sin embargo, es necesario destacar algunos aspectos que 
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pueden impulsar el uso del e-commerce en la ciudad, como son la experiencia en 
el uso del PC y del internet presentada por los consumidores. 
 
Por su parte, dentro de los aspectos del website que según los resultados 
obtenidos afectan de forma negativa la confianza de los consumidores en el e-
commerce, se encuentra el riesgo percibido en los website de ventas en línea y la 
interactividad.  Con respecto al primero, es preciso mencionar que según los 
análisis realizados un poco más de la mitad de los consumidores perciben riesgo 
en los websites de ventas en línea. Mientras que del segundo, se desprende el 
poco uso que los consumidores dan a los medios de interactividad y/o 
realimentación con los vendedores web como son los chat en línea, video 
llamadas, llamadas telefónicas, email y otros, pese a que por lo general perciben 
la implementación de éstas herramientas en los sitios web de ventas.  Así mismo, 
se considera importante mencionar algunos aspectos de los websites de ventas 
que generan confianza y sobre los cuales puede apalancarse un mayor desarrollo 
del e-commerce en Valledupar según las percepciones de los consumidores 
encuestados, entre los cuales se encuentran los aspectos de diseño de los 
websites, los aspectos de operacionalidad, y algunos aspectos de 
aseguramientos tales como las garantías, la confiabilidad, la privacidad, el 
reconocimiento de terceros, la tecnología utilizada por los websites y aunque 
suene paradójico la seguridad percibida en los website.  
  
Resulta interesante observar que dentro de los aspectos evaluados de los 
vendedores web y/o empresas con sistemas de ventas en línea no existan 
variables y/o factores que afecten considerablemente de forma negativa la 
confianza de los consumidores en el e-commerce, y que por lo contrario, son 
aspectos que generan confianza para la realización de compras a través de 
internet,  por lo que se considera importante mencionar cuales de éstos toman 
mayor relevancia en cuanto a la valoración dada por  los consumidores,  en la 
forma en que afectan su decisión de realizar compras utilizando los sistemas de  
e-commerce. En consecuencia, es preciso resaltar que la reputación de los 
vendedores web, la rapidez de la entrega de los productos y servicios, la 
benevolencia y la integridad percibida, así como  la competitividad de los precios 
de los productos y servicios ofrecidos por los vendedores web, son esas variables 
que adquieren mayor valoración para la decisión de compra en los consumidores. 
 
De forma similar ocurre con la evaluación de la dimensión del contexto.  En este 
sentido, partiendo de los resultados analizados, no se tienen elementos que 
afecten negativamente la confianza de los consumidores en el e-commerce, por 
lo tanto, las variables de infraestructura evaluadas tales como la velocidad de 
internet percibida y su valoración en la decisión de compra para los 
consumidores, así como los aspectos de normatividad evaluados, son factores 
que generan confianza en los consumidores con niveles de formación profesional 
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de la ciudad de Valledupar y motivan las decisiones de realizar compras por 
internet. 
 
 
 
 
   
 
Anexo E. Sistema de indicadores final para la 
evaluación de la confianza de los 
consumidores con niveles de formación 
profesional en el e-commerce. 
 
A continuación se presenta la versión final (validada) del sistema de indicadores 
necesario para evaluar la confianza de los consumidores con niveles de formación 
profesional en el e-commerce. Las mediciones seleccionadas, se presentan agrupadas 
por cada una de las dimensiones y aspectos que serán evaluados. 
 
Tabla 1. Sistema de indicadores final en la dimensión del consumidor. 
Aspecto Variable Indicador Valor Cód. 
Socio-
Demográficos 
Social 
Nivel Educativo del consumidor 
Universitario, Especialista, Magister, 
Doctorado 
DC01 
Núcleo básico de conocimiento de la profesión  
del consumidor 
Núcleos básicos del conocimiento 
según el SNIES 
DC08 
Cognitivos - 
de aptitud 
Disposición de 
confianza del 
consumidor 
Nivel de disposición del consumidor para 
entregar información personal a empresas en 
línea 
Dispuesto, Poco dispuesto, Ni 
dispuesto / Ni indispuesto, Muy poco 
dispuesto, No dispuesto 
DC22 
Nivel de propensión del consumidor para 
confiar en otras personas 
Dispuesto a confiar en otras personas, 
Poco dispuesto a confiar en otras 
personas, Ni dispuesto / Ni Indispuesto, 
Muy poca dispuesto a confiar en otras 
personas, No confío en otras personas  
DC23 
Experiencia del 
consumidor en 
uso del PC 
Frecuencia de acceso al uso de PC 
 
Diaria, Semanal, Quincenal, Mensual, 
Nunca 
 
DC24 
Experiencia del 
consumidor en 
uso del internet 
Frecuencia  de acceso a internet 
 
Diaria, Semanal, Quincenal, Mensual, 
Nunca 
 
DC29 
Experiencia del 
consumidor en 
compras online 
Frecuencia de realización de compras en línea 
semanal, mensual, semestral, anual, 
nunca 
DC34 
Número de compras en línea realizadas en el 
último mes 
Ninguna (0), entre 1 y 2, entre 3 y 5, 
entre 5 y 10, mas de 10 
DC36 
Número de websites para ventas en línea 
conocidos por el consumidor 
Ninguna (0), entre 1 y 5, entre 5 y 10, 
entre 10 y 20, mas de 20 
DC37 
Frecuencia de visita a websites de e-commerce 
diaria, semanal, quincenal, mensual, 
nunca 
DC39 
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Personalidad del 
consumidor 
Nivel de disposición del consumidor para 
emplear tiempo en la realización de compras 
en línea 
Dispuesto, poco dispuesto, ni dispuesto 
/ ni indispuesto,  muy poco dispuesto, 
nunca dispuesto 
DC41 
Nivel de disposición del consumidor para 
invertir dinero en transacciones  de compras en 
línea 
Dispuesto, poco dispuesto, ni dispuesto 
/ ni indispuesto,  muy poco dispuesto, 
nunca dispuesto 
DC42 
 
Fuente. Elaboración propia 
Tabla 2. Sistema de indicadores final en la dimensión del website. 
Aspecto Variable Indicador Valor Código 
a
s
e
g
u
ra
m
ie
n
to
 
T
e
c
n
o
lo
g
ía
 Grado de valoración dado al ofrecimiento de 
sistemas de e-pagos por parte de los website 
de e-commerce para realizar compras en línea 
Para decidir comprar siempre verifico que existan 
sistemas de e-pagos, Para decidir comprar por lo 
general verifico que existan sistemas de e-pagos, 
Nunca compro, Para decidir comprar pocas veces 
verifico que existan sistemas de e-pagos, Para 
decidir comprar no tengo en cuenta la existencias 
de sistemas de e-pagos 
DW01 
Frecuencia percibida de la implementación de 
sistemas de e-pagos en los website de e-
commerce  
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca 
DW02 
R
e
c
o
n
o
c
im
ie
n
to
 d
e
 
te
rc
e
ro
s
 
Frecuencia percibida de la incorporación de 
sellos o certificados de confianza de terceros 
en los website de e-commerce 
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca 
DW08 
Grado de valoración dado a la incorporación de 
sellos o certificados de confianza de terceros 
en los websites de e-commerce para la 
realización de compras en línea. 
Para decidir comprar siempre verifico que existan, 
Para decidir comprar por lo general verifico que 
existan, Nunca compro, Para decidir comprar 
pocas veces verifico que existan, Para decidir 
comprar nunca verifico que existan 
DW10 
P
ri
v
a
c
id
a
d
 
Grado de valoración dado a la privacidad en los 
website de e-commerce para la realización de 
compras en línea. 
Decido comprar solo si  el website tiene un 
excelente manejo de la privacidad, Decido 
comprar solo si el website tiene un buen manejo 
de la privacidad, Nunca compro, Decido comprar 
aunque el website tenga un deficiente manejo de 
la privacidad, Decido comprar sin tener en cuenta 
la privacidad del website 
DW12 
Nivel de privacidad percibido en los website  de 
e-commerce. 
Excelente (Se emplean excelentes controles de 
privacidad), Buena (Se emplean buenos controles 
de privacidad), Ni buena / Ni mala, Deficiente (Se 
emplean malos controles de privacidad), Mala (No 
se emplean controles de privacidad) 
DW13 
s
e
g
u
ri
d
a
d
 
Nivel de seguridad percibida en los websites  
de e-commerce. 
Muy Seguro (Se emplean excelentes controles de 
seguridad), Seguro(Se emplean buenos controles 
de seguridad), Ni seguro / ni inseguro,  
Vulnerable (Se emplean malos controles de 
seguridad), Inseguro (No se emplean controles de 
seguridad) 
DW14 
Grado de valoración dado a la seguridad en los 
website de e-commerce para la realización de 
compras en línea. 
Decido comprar solo si el website es muy seguro, 
Decido comprar solo si el website es seguro, 
Nunca compro, Decido comprar aunque el 
website sea vulnerable, Decido sin tener en 
cuenta la seguridad del website 
DW15 
In
te
ra
c
ti
v
id
a
d
 Frecuencia percibida de la implementación de 
medios de interactividad y/o realimentación con 
los vendedores web en los website de e-
commerce  
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca  
DW18 
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Frecuencia de uso de medios de interactividad 
y/o realimentación ofrecidos por los website de 
e-commerce para la realización de compras en 
línea. 
Siempre, generalmente, pocas veces, muy pocas 
veces, nunca 
DW22 
C
o
n
fi
a
b
ili
d
a
d
 Nivel de confiabilidad percibido en los  websites 
de e-commerce. 
Altamente confiables, confiables, ni confiable / ni 
no confiable, poco confiable, no confiable 
DW49 
Grado de valoración dado a la confiabilidad en 
los  websites de e-commerce para la 
realización de compras en línea. 
Decido comprar si el website es altamente 
confiable, Decido comprar si el website es 
confiable, Nunca compro, Decido comprar aunque 
el website sea poco confiable, Decido comprar sin 
tener en cuenta la confiabilidad del website 
DW50 
G
a
ra
n
tí
a
 
Frecuencia percibida del ofrecimiento de 
soluciones a posibles fallos de 
productos/servicios como garantía en los 
website de e-commerce 
Siempre, la mayoría de las veces, no se-no lo 
reviso,  pocas veces, nunca 
DW51 
Grado de valoración  dado a la implementación 
de sistemas de garantías  en los website de e-
commerce en caso de fallas de productos y 
servicios para la realización de compras en 
línea 
Decido comprar solo si ofrecen garantías, Por lo 
general decido comprar  si ofrecen garantías, 
Nunca compro, Por lo general compro aunque no 
ofrezcan garantía, Siempre compro aunque no 
ofrezcan garantías 
DW53 
d
is
e
ñ
o
 
C
o
n
te
n
id
o
 
Nivel de calidad percibido de los contenidos de 
información ofrecidos por los websites de e-
commerce  
Excelentes contenidos de información, Buenos  
contenidos de información, Ni buenos / Ni malos  
Malos contenidos de información, Muy malos 
contenidos de información 
DW56 
Grado de valoración dado a la calidad de los 
contenidos de información ofrecidos por los 
websites de e-commerce para la realización de 
compras en línea. 
Decido comprar si el website tiene excelentes 
contenidos de información, Decido comprar si el 
website tiene buenos contenidos de información, 
Nunca compro, Decido comprar aunque el 
website tenga malos contenidos de información, 
Decido comprar aunque el website tenga muy 
malos contenidos de información 
DW57 
A
p
a
ri
e
n
c
ia
 
Nivel de calidad percibido  de la apariencia de 
los website de e-commerce  
Muy buena apariencia, Buena apariencia, Ni 
buena/ Ni mala apariencia, Mala apariencia, Muy 
mala apariencia 
DW78 
Grado de valoración dado a la apariencia de los 
websites de e-commerce para la realización de 
compras en línea. 
Decido comprar si el website tiene muy buena 
apariencia, Decido comprar si el website es de 
buena apariencia, Nunca compro, Decido 
comprar aunque el website tenga mala 
apariencia, Decido comprar sin tener en cuenta la 
apariencia del website 
DW79 
O
p
e
ra
c
io
n
a
lid
a
d
 
F
a
c
ili
d
a
d
 d
e
 u
s
o
 Nivel de facilidad de uso percibido de los 
website de e-commerce 
Muy fácil ( Los websites  de e-commerce son muy 
fáciles de utilizar), Fácil (Los websites  de e-
commerce son fáciles de utilizar), Ni fácil / ni difícil 
de utilizar, Difícil  (los websites son difíciles de 
utilizar), Muy difícil (los websites son muy difíciles 
de utilizar) 
DW95 
Grado de valoración dado a la facilidad de uso 
de los website de e-commerce para la 
realización de compras en línea 
Decido comprar si el website es muy fácil de usar, 
Decido comprar si el website es fácil de usar, 
Nunca compro, Decido comprar aunque el 
website sea difícil de usar, Decido comprar 
aunque el website sea muy difícil de usar 
DW96 
U
ti
lid
a
d
 
Nivel de utilidad percibido en los websites de e-
commerce  
Altamente útil (los websites ofrecen muchas 
ayudas para desarrollar el proceso de compra), 
Útil (los websites ofrecen algunas ayudas para 
desarrollar el proceso de compra), Ni útil / ni poco 
útil (no sé si el website ofrece o no ayudas para 
desarrollar el proceso de compra), Poco útil (los 
websites ofrecen pocas ayudas para desarrollar el 
proceso de compra), Muy poco útil (los websites 
ofrecen muy pocas ayudas para desarrollar el 
proceso de compra). 
DW107 
Grado de valoración dado a la utilidad de los 
website de e-commerce para la realización de 
compras en línea 
Decido comprar si el website es altamente útil,  
Decido comprar si el website es útil, Nunca 
compro, Decido comprar aunque el website sea 
poco útil Decido comprar sin tener en cuenta la 
utilidad del website 
DW108 
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R
ie
s
g
o
 
R
ie
s
g
o
  
Nivel de riesgo percibido en los website de e-
commerce 
Muy riesgoso (es muy riesgoso el realizar 
compras por internet), Riesgoso (es algo riesgoso 
el realizar compras por internet), No sé, no realizo 
compras por internet, Poco riesgoso (es poco 
riesgoso el realizar compras por internet), Sin 
riesgo (no hay riesgo al realizar compras por 
internet) 
DW117 
Grado de valoración dado al riesgo percibido 
en los website de e-commerce para realizar 
compras en línea. 
Decido comprar solo si no percibo riesgo,  
Decido comprar si percibo poco riesgo, Nuca 
compro perciba o no perciba riesgo, Decido 
comprar aunque perciba riesgo, Decido comprar 
aunque perciba mucho riesgo 
DW118 
 
Fuente. Elaboración propia 
Tabla 3. Sistema de indicadores final en la dimensión del vendedor. 
Aspecto Variable Indicador Valor Código 
C
o
n
fi
a
b
ili
d
a
d
 
T
a
m
a
ñ
o
 d
e
 l
a
 
E
m
p
re
s
a
 
Tamaño percibido de las empresas que 
emplean sistemas de ventas en línea 
Grande empresa, mediana empresa, pequeña 
empresa, microempresa, ninguno 
DV03 
Grado de valoración dado al tamaño de la 
empresa de ventas en línea para la realización 
de compras en línea. 
Decido comprar solo si es una empresa grande, 
Decido comprar si es un mediana empresa, 
Nunca compro, Decido comprar aunque la 
empresa sea pequeña, Decido comprar sin tener 
en cuenta el tamaño de la empresa 
DV04 
R
e
p
u
ta
c
ió
n
 d
e
l 
v
e
n
d
e
d
o
r 
Grado de reputación percibido reputación de 
los websites de e-commerce y/o vendedores 
web 
Muy buena reputación, buena reputación, ni 
buena / ni mala reputación, mala reputación, muy 
mala reputación 
DV11 
Grado de valoración dado a la reputación de 
los websites de e-commerce y/o vendedores 
web para la realización de compras en línea. 
Decido comprar si el vendedor tiene muy buena 
reputación,  Decido comprar si el vendedor tiene 
buena reputación, Nunca compro, Decido 
comprar aunque  el vendedor tenga mala 
reputación, Decido comprar sin tener en cuenta la 
reputación del vendedor 
DV12 
C
o
m
p
e
te
n
c
ia
 d
e
l 
v
e
n
d
e
d
o
r Grado de  rapidez percibido en los vendedores 
web para la entrega de  los productos/servicios  
comprados en los websites de e-commerce 
Muy rápido (El mismo día), Rápido (De 1 a 3 
días), Demorado (Una semana), Muy demorado 
(más de unas semana), Nunca entregan los 
productos/servicios 
DV19 
Grado de  valoración dado a la rapidez de 
entrega de los productos/servicios  comprados 
en los websites de e-commerce para la 
realización de compras en línea 
Decido comprar si la entrega de los productos o 
servicios es muy rápida,  Decido comprar si la 
entrega de los productos o servicios es rápida, 
Nunca compro, Decido comprar aunque  la 
entrega de los productos o servicios sea 
demorada, Decido comprar sin tener en cuenta 
cuando los vendedores entregan los productos 
DV20 
E
x
p
e
ri
e
n
c
ia
  
Tiempo de funcionamiento percibido de la 
empresa  en el mercado de ventas en línea 
Mucho tiempo (más de 5 años en el mercado), 
tiempo moderado (entre 3 y 5 años en el 
mercado), ni mucho / ni poco tiempo, poco tiempo  
(entre  1 y 2 años en el  mercado), muy poco 
tiempo (menos de 1 año en el mercado) 
DV23 
Grado de valoración dada al tiempo de 
funcionamiento de la empresa de ventas en 
línea en el mercado para  realizar compras por 
internet. 
Decido comprar solo si la empresa tiene mucho 
tiempo en el mercado, Decido comprar solo si la 
empresa tiene un tiempo moderado en el 
mercado, Nunca compro, Decido comprar aunque 
la empresa tenga poco tiempo en el mercado, 
Decido comprar  aunque la empresa tenga muy 
poco tiempo en el mercado 
DV24 
B
e
n
e
v
o
le
n
c
ia
  Nivel de benevolencia  percibido en los 
vendedores web  en los websites de e-
commerce. 
Muy buenas intenciones, Buenas intenciones, ni 
buenas/ ni malas intenciones, malas intenciones, 
muy malas intenciones 
DV25 
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Grado de valoración dado a la benevolencia de 
los vendedores web en los website de e-
commerce para la realización de compras en 
línea. 
Decido comprar si percibo que el vendedor tiene 
muy buenas intenciones,  Decido comprar si 
percibo que el vendedor tiene buenas 
intenciones, Nunca compro, Decido comprar 
aunque perciba que el vendedor tiene malas 
intenciones, Decido comprar sin tener en cuenta 
las intenciones del vendedor 
DV26 
In
te
g
ri
d
a
d
  
Nivel de integridad percibida en los vendedores 
web en los website de e-commerce conocidos 
Muy íntegros, íntegros, ni es íntegro / ni no 
íntegro, poco íntegros, no son íntegros  
DV39 
Grado de valoración dado a la integridad de los 
vendedores web en los website de e-commerce 
para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si percibo que el vendedor 
es muy íntegro,  Decido comprar si percibo que el 
vendedor es íntegro, Nunca compro, Decido 
comprar aunque perciba que el vendedor es poco 
íntegro, Decido comprar sin tener en cuenta la 
integridad de los vendedores 
DV40 
P
ro
d
u
c
to
s
/ 
s
e
rv
ic
io
s
 
G
e
n
e
ra
lid
a
d
e
s
 
Nivel de competitividad  percibido en los precio 
de los productos y servicios ofrecidos por la 
empresa online con respecto a los mercados 
off line en los website de e-commerce 
conocidos 
Muy competitivos (Los precios siempre son más 
económicos), Competitivos (Los precios 
generalmente son más económicos), Ni son 
competitivos/ ni no competitivos, Poco 
Competitivos (Los precios por lo general son más 
costosos), Muy poco competitivos (Los precios 
siempre son más costosos) 
DV45 
Grado de valoración dado a la competitividad  
de los precio de los productos ofrecidos por la 
empresa online con respecto a los mercados 
off line en los website de e-commerce para 
realizar compras en línea 
Decido comprar solo si los precios son muy 
competitivos, Decido comprar si los precios son 
competitivos, Nunca compro, Decido comprar 
aunque los precios sean poco competitivos, 
Decido comprar sin tener en cuenta el precio de 
los productos 
DV46 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
Tabla 4. Sistema de indicadores final en la dimensión del contexto. 
Aspecto Variable Indicador Valor Código 
In
fr
a
e
s
tr
u
c
tu
ra
 
C
o
n
e
c
ti
v
id
a
d
 
Tipo de tecnología utilizada para conectarse a 
internet 
Red Telefónica Conmutada, Banda Ancha (cable 
o wi-fi), Satelital, Red Telefónica Móvil, ninguna 
CO02 
Grado de valoración dado a la velocidad de 
internet para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si el internet es muy rápido, 
Decido comprar si el internet es rápido, Nunca 
compro, Decido comprar aunque el internet sea 
lento, Decido comprar sin tener en cuenta la 
velocidad del internet 
CO04 
N
o
rm
a
ti
v
id
a
d
 
M
a
rc
o
 L
e
g
a
l 
Grado de valoración dado a la protección 
percibida por la normatividad  y marco jurídico 
sobre e-commerce y TIC existente en el país 
para realizar compras en línea. 
Decido comprar solo si percibo mucha protección 
del marco regulatorio, Decido comprar solo si 
percibo protección del marco regulatorio, Nunca 
compro, Decido comprar aunque perciba poca 
protección del marco regulatorio, Decido comprar 
sin tener en cuenta el  marco regulatorio 
CO07 
Nivel de protección percibido del marco 
regulatorio sobre e-commerce y TIC existente 
en Colombia. 
Muy protegido, protegido, ni muy protegido/ ni 
poco protegido, muy poco protegido, no protegido 
CO08 
 
Fuente. Elaboración propia.
   
 
Anexo F. Cuestionario final para la medición 
de la confianza de consumidores con un nivel 
de formación profesional en el e-commerce 
 
Presenta la versión final  ajustada de la encuesta para la recolección de información sobre la 
confianza en el e-commerce en los consumidores de la ciudad de Valledupar.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo F. Cuestionario final para la medición de la confianza de consumidores 
con un nivel de formación profesional en el e-commerc. 
82 
 
Encuesta sobre la confianza de consumidores con niveles de formación 
profesional en el e-commerce 
Esta encuesta se presenta dentro del marco de la realización de la tesis de maestría "Metodología 
Para La Medición de La Confianza de Los Consumidores con Niveles de Formación Profesional 
en e-commerce en la Ciudad de Valledupar". Ha sido diseñada con la finalidad de conocer su 
percepción sobre cuatro dimensiones que afectan la generación de confianza en los 
consumidores para la realización de compras en contextos en línea: aspectos del consumidor, 
aspectos del website de e-commerce, aspectos de los vendedores web y el contexto. 
Notas de Privacidad 
Le agradecemos de antemano su colaboración al acceder a la realización de la presente 
encuesta. Así mismo, se le informa que la información que en ella consigne tendrá un tratamiento 
confidencial, y solo será utilizada para los objetivos de la presente investigación. 
Hay 49 preguntas en esta encuesta. 
 
 Es esta sección se evalúan aspectos propios de los consumidores que pueden afectar la 
generación de confianza para realizar compras en línea mediante el uso de los website de e-
commerce. 
1.1 Cuál es su nivel educativo?  
 Universitario 
 Especialista 
 Magister 
 Doctorado 
 
1.2 Indique en que núcleo básico de conocimiento (NBC) se ubica su profesión?  
 Agronomía 
 Medicina Veterinaria 
 Zootecnia 
 Artes Plásticas, Visuales y Afines 
 Artes Representativas 
 Diseño 
 Música 
 Otros Programas Asociados a Bellas Artes 
 Publicidad y Afines 
 Educación 
 Bacteriología 
 Enfermería 
 Instrumentación Quirúrgica 
 Medicina 
 Nutrición y Dietética 
 Odontología 
1. Aspectos de los consumidores 
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 Optometría 
 Otros Programas de Ciencias de la Salud 
 Salud Pública 
 Terapias 
 Antropología 
 Artes Liberales 
 Bibliotecología 
 Otros de Ciencias Sociales y Humanas 
 Ciencia Política, Relaciones Internacionales 
 Comunicación Social, Periodismo y Afines 
 Deportes, Educación Física y Recreación 
 Derecho y Afines 
 Filosofía, Teología y Afines 
 Formación Relacionada con el Campo Militar o Policial 
 Geografía, Historia 
 Lenguas Modernas, Literatura, Lingüística y Afines 
 Psicología 
 Sociología, Trabajo Social y Afines 
 Administración 
 Contaduría Pública 
 Economía 
 Arquitectura 
 Ingeniería Administrativa y Afines 
 Ingeniería Agrícola, Forestal y Afines 
 Ingeniería Agroindustrial, Alimentos y Afines 
 Ingeniería Agronómica, Pecuaria y Afines 
 Ingeniería Ambiental, Sanitaria y Afines 
 Ingeniería Biomédica y Afines 
 Ingeniería Civil y Afines 
 Ingeniería de Minas, Metalurgia y Afines 
 Ingeniería de Sistemas, Telemática y Afines 
 Ingeniería Eléctrica y Afines 
 Ingeniería Electrónica, Telecomunicaciones y Afines 
 Ingeniería Industrial y Afines 
 Ingeniería Mecánica y Afines 
 Ingeniería Química y Afines 
 Otras Ingenierías 
 Biología, Microbiología y Afines 
 Física 
 Geología, Otros Programas de Ciencias Naturales 
 Matemáticas, Estadística y Afines 
 Química y Afines 
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1.3 Indique cual considera usted que es su nivel de disposición en los siguientes 
aspectos? 
Aspecto Dispuesto 
Poco 
Dispuesto 
Ni dispuesto / ni 
Indispuesto 
Muy poco 
dispuesto 
No 
dispuesto 
Para confiar en otras 
personas      
Para emplear  su tiempo en 
la realización de compras 
en línea 
     
Para entregar su 
información personal y 
financiera a través de la 
web a empresas de ventas 
     
Para invertir dinero en la 
realización de compras en 
línea 
     
 
1.4 Indique con qué frecuencia usted realiza las siguientes actividades?   
Aspecto Diaria Semanal Quincenal Mensual Nunca 
Uso del computador      
Se conecta a internet      
Visita sitios web de ventas en línea      
 
1.5 Cuál es el número promedio de sitios web de ventas en línea que usted ha visitado?   
 Ninguno (0) 
 Entre 1 y 5 
 Entre 5 y 10 
 Entre 10 y 20 
 Mas de 20 
 
1.6 Con qué frecuencia usted realiza compras a través de internet?   
 Semanal 
 Mensual 
 Semestral 
 Anual 
 Nunca 
 
1.7 Cuál es el número promedio de compras a través de internet que usted realizó en el 
último mes?   
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 Ninguna (0) 
 Entre 1 y 2 
 Entre 3 y 5 
 Entre 5 y 10 
 Mas de 10 
 
En esta sección se evalúa su percepción sobre los aspectos de los websites que influyen positiva 
o  negativamente en la generación de confianza para realizar compras en línea. 
2.1 Con qué frecuencia cree usted que los website de ventas en línea ofrecen la posibilidad 
de realizar los pagos mediante sistemas de pago on-line “e-pagos”?   
 Siempre 
 La mayoría de las veces 
 No se, no lo reviso 
 Pocas veces 
 Nunca 
 
2.2 Cómo valora usted la influencia del uso de sistemas de "e-pagos" en los website de 
ventas en línea en su decisión de realizar compras a través de internet? 
  Para decidir comprar siempre verifico que existan sistemas de e-pagos 
 Para decidir comprar por lo general verifico que existan sistemas de e-pagos 
 Nunca compro 
 Para decidir comprar pocas veces verifico que existan sistemas de e-pagos 
 Para decidir comprar no tengo en cuenta la existencias de sistemas de e-pagos 
 
2.3 Los sellos de confianza son iconos presentes en algunos sitios web,  pertenecientes a 
entidades certificadoras, utilizados para disipar dudas y miedos en los usuarios.   
Con qué frecuencia cree usted que los website de venta en línea  incorporan “sellos de 
confianza” o “certificados de confianza de terceros”?   
 Siempre 
 La mayoría de las veces 
 No sé, no lo reviso 
 Pocas veces 
 Nunca 
 
2.4 Cómo valora usted la influencia  de la existencia de “sellos de confianza” o 
“certificados de confianza de terceros” en los website de ventas en línea  en su 
decisión de realizar compras a través de internet?   
2. Aspectos de los websites de e-commerce 
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 Para decidir comprar siempre verifico que existan 
 Para decidir comprar por lo general verifico que existan 
 Nunca compro 
 Para decidir comprar pocas veces verifico que existan 
 Para decidir comprar nunca verifico que existan 
 
2.5 Indique cual considera usted es el nivel de privacidad manejado en los website de 
ventas en línea?   
 Excelente (Se emplean excelentes controles de privacidad) 
 Buena (Se emplean buenos controles de privacidad) 
 Ni buena / Ni mala 
 Deficiente (Se emplean malos controles de privacidad) 
 Mala (No se emplean controles de privacidad) 
 
2.6 Cómo  valora usted la influencia de la  “privacidad” en los website de ventas en línea en 
su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar solo si el website tiene un excelente manejo de la privacidad 
 Decido comprar solo si el website tiene un buen manejo de la privacidad 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el website tenga un deficiente manejo de la privacidad 
 Decido comprar sin tener en cuenta la privacidad del website 
 
2.7 Que tan seguros considera usted son los website de ventas en línea?   
 Muy Seguro (Se emplean excelentes controles de seguridad) 
 Seguro (Se emplean buenos controles de seguridad) 
 Ni seguro / ni inseguro 
 Vulnerable (Se emplean malos controles de seguridad) 
 Inseguro (No se emplean controles de seguridad) 
 
2.8 Cómo valora usted la influencia de la “seguridad” de los website de ventas en línea en 
su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar solo si el website es muy seguro 
 Decido comprar solo si el website es seguro 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el website sea vulnerable 
 Decido sin tener en cuenta la seguridad del website 
2.9 Con qué frecuencia cree usted que los website de ventas en línea implementan “medios 
de interactividad y/o realimentación” para comunicarse con los vendedores web?   
 Siempre 
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 La mayoría de las veces 
 No sé, no lo reviso 
 Pocas veces 
 Nunca 
 
2.10 Con qué frecuencia usted utiliza  los “medios de interactividad y/o realimentación” 
de los websites de ventas en línea, para comunicarse con los vendedores web, antes de 
realizar sus compras a través de internet?   
 Siempre los utilizo 
 Generalmente los utilizo 
 Pocas veces los utilizo 
 Muy pocas veces los utilizo 
 Nunca los utilizo 
 
2.11 Indique que tan confiables  son para usted los website de ventas en línea? 
 Altamente confiables 
 Confiables 
 Ni confiables / ni no confiables (no lo identifico) 
 Poco confiables 
 No confiables 
 
2.12 Cómo valora usted la influencia de la “confiabilidad” de los website de ventas en 
línea en su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar si el website es altamente confiable 
 Decido comprar si el website es confiable 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el website sea poco confiable 
 Decido comprar sin tener en cuenta la confiabilidad del website 
 
2.13 Con qué frecuencia cree usted que los website de ventas en línea ofrecen 
“garantías” por posibles fallos de productos y servicios que se puedan presentar? 
 Siempre 
 La mayoría de las veces 
 No sé, no lo reviso 
 Pocas veces 
 Nunca 
2.14 Cómo valora usted la influencia del ofrecimiento de “garantías” en los website de 
venta en línea en caso de fallos de productos y servicios en su decisión de realizar 
compras a través de internet?   
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 Decido comprar solo si ofrecen garantías 
 Por lo general decido comprar si ofrecen garantía 
 Nunca compro 
 Por lo general compro aunque no ofrezcan garantía 
 Siempre compro aunque no ofrezcan garantías 
 
2.15 Cómo cree usted que es la calidad de los contenidos de información de los website 
de ventas en línea?   
 Los contenidos de información son excelentes 
 Los contenidos de información son buenos 
 Los contenidos de información no son ni Buenos / Ni malos 
 Los contenidos de información son malos 
 Los contenidos de información son muy malos 
 
2.16 Cómo valora usted la influencia de la “calidad de los contenidos de información” de 
los website de ventas en línea en su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar si el website tiene excelentes contenidos de información 
 Decido comprar si el website tiene buenos contenidos de información 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el website tenga malos contenidos de información 
 Decido comprar aunque el website tenga muy malos contenidos de información 
 
2.17 Cómo cree usted que es la apariencia de los website de ventas en línea?   
 Los websites de ventas en línea tienen muy buena apariencia 
 Los websites de ventas en línea tienen buena apariencia 
 Los websites de ventas en línea no tienen ni buena/ ni mala apariencia 
 Los websites de ventas en línea tienen mala apariencia 
 Los websites de ventas en línea tienen muy mala apariencia 
 
2.18 Cómo valora usted la influencia de la “apariencia” de los website de ventas en línea 
en su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar si el website tiene muy buena apariencia 
 Decido comprar si el website es de buena apariencia 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el website tenga mala apariencia 
 Decido comprar sin tener en cuenta la apariencia del website 
 
2.19 Cual considera usted es la facilidad de uso de los websites de ventas en línea?   
 Los website de ventas en línea son muy fáciles de utilizar 
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 Los website de ventas en línea son fáciles de utilizar 
 Los website de ventas en línea no son ni fácil / ni difícil de utilizar 
 Los website de ventas en línea son difíciles de utilizar 
 Los website de ventas en línea son muy difíciles de utilizar 
 
2.20 Cómo valora usted la influencia de la “facilidad de uso” de los websites de ventas 
en línea? 
 Decido comprar si el website es muy fácil de utilizar 
 Decido comprar si el website es fácil de utilizar 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el website sea difícil de utilizar 
 Decido comprar aunque el website sea muy difícil de utilizar 
 
2.21 Que tanta utilidad considera usted  le ofrecen los websites de ventas en línea  para 
realizar compras a través de internet?   
 Los websites ofrecen mucha utilidad (ayudas) para la realización de compras en línea 
 Los websites ofrecen  cierta utilidad (ayudas) para la realización de compras en línea 
 Los websites ni son útiles/ ni inútiles para la realización de compras en línea 
 Los websites ofrecen poca utilidad (ayudas) para la realización de compras en línea 
 Los websites no ofrecen ninguna utilidad (ayudas) para la realización de compras en línea 
 
2.22 Cómo valora usted la influencia de la “utilidad” de los websites de ventas en línea 
en su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar si el website ofrece muchas ayudas (utilidad) para realizar la compra 
 Decido comprar si el website ofrece ayuda (utilidad) para realizar la compra 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el website ofrece pocas ayudas (utilidad) para realizar la compra 
 Decido comprar sin tener en cuenta la utilidad del website 
 
2.23 Qué nivel de riesgo percibe usted  en los website de e-commerce para la realización 
de compras en línea?   
 Pienso que  es muy riesgoso realizar compras a través de los website de e-commerce 
 Pienso que  es  riesgoso realizar compras a través de los website de e-commerce 
 No sé si exista riesgo o no 
 Pienso que  es poco riesgoso realizar compras a través de los website de e-commerce 
 Pienso que  no es riesgoso realizar compras a través de los website de e-commerce 
2.24 Cómo valora usted la influencia del  “riesgo percibido” en los websites de ventas en 
línea en su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar solo si no percibo riesgo 
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 Decido comprar si percibo poco riesgo 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque perciba riesgo 
 Decido comprar aunque perciba mucho riesgo 
 
En esta sección se evalúa su percepción sobre los aspectos propios de los vendedores web que 
afectan de manera positiva o negativa  la generación de confianza para la realización de compras 
en línea. 
3.1 De que tamaño considera usted son las empresas que venden a través de internet?   
 Grande empresa 
 Mediana empresa 
 Pequeña empresa 
 Microempresa 
 Ninguna 
 
3.2 Cómo valora usted la influencia del “tamaño de la empresa de ventas en línea” en su 
decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar solo si es una empresa grande 
 Decido comprar si es una mediana empresa 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque la empresa sea pequeña 
 Decido comprar sin tener en cuenta el tamaño de la empresa 
 
3.3 Cuál considera usted es la reputación de los vendedores web y/o websites de ventas en 
línea?   
 Muy buena reputación 
 Buena reputación 
 Ni buena / ni mala reputación 
 Mala reputación 
 Muy mala reputación 
 
3.4 Cómo valora usted la influencia de  “la reputación" del vendedor web y/o website de 
ventas en línea  en su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar si el vendedor tiene muy buena reputación 
 Decido comprar si el vendedor tiene buena reputación 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el vendedor tenga mala reputación 
 Decido comprar sin tener en cuenta la reputación del vendedor 
 
3. Aspectos de los vendedores web 
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3.5 Que tan rápido cree usted que los vendedores web entregan los productos y/o servicios 
comprados en sus websites ventas en línea?   
 Muy rápido (El mismo día) 
 Rápido (De 1 a 3 días) 
 Demorado (Una semana) 
 Muy demorado (más de unas semana) 
 Nunca entregan los productos/servicios 
 
3.6 Cómo valora usted la influencia de “la rapidez" con que los vendedores entregan los 
productos y servicios comprados en sus websites ventas en línea  en su decisión de 
realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar si la entrega de los productos o servicios es muy rápida 
 Decido comprar si la entrega de los productos o servicios es rápida 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque la entrega de los productos o servicios sea demorada 
 Decido comprar sin tener en cuenta cuando los vendedores entregan los productos 
 
3.7 Qué tiempo de funcionamiento  en el mercado considera usted posee las empresas con 
sistemas de venta en línea que usted frecuenta?   
 Más de 5 años en el mercado 
 Entre 3 y 5 años en el mercado 
 No se cuanto años tiene en el mercado 
 Entre 1 y 2 años en el mercado 
  Menos de 1 año en el mercado 
 
3.8 Cómo valora usted la influencia del tiempo en el mercado de ventas en línea en su 
decisión de realizar compras por internet?   
 Decido comprar solo si la empresa tiene mucho tiempo en el mercado 
 Decido comprar solo si la empresa tiene moderado tiempo en el mercado 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque la empresa tenga poco tiempo en el mercado 
 Decido comprar aunque la empresa tenga muy poco tiempo en el mercado 
 
3.9 Cual considera usted son las intenciones que tienen los vendedores de los websites de 
ventas en línea?   
 Tienen muy buenas intenciones 
 Tienen buenas intenciones 
 No tienen ni buenas/ ni malas intenciones 
 Tienen malas intenciones 
 Tienen muy malas intenciones 
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3.10 Cómo valora usted la influencia de  “las buenas intenciones" de los vendedores de 
los websites de ventas en línea en su decisión  de realizar compras a través de 
internet?   
 Decido comprar si percibo que el vendedor tiene muy buenas intenciones 
 Decido comprar si percibo que el vendedor tiene buenas intenciones 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque perciba que el vendedor tiene malas intenciones 
 Decido comprar sin tener en cuenta las intenciones del vendedor 
 
3.11 Que tan íntegros cree usted que son los vendedores de los websites de ventas en 
línea?   
 Muy íntegros 
 Íntegros 
 Ni son íntegros / ni no íntegros 
 Poco íntegros 
 No son íntegros 
 
3.12 Cómo valora usted la influencia de la  “la integridad" de los vendedores de los 
websites de ventas en línea en su decisión de realizar compras a través de internet?   
 Decido comprar solo si percibo que el vendedor es muy íntegro 
 Decido comprar si percibo que el vendedor es íntegro 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque perciba que el vendedor es poco íntegro 
 Decido comprar sin tener en cuenta la integridad de los vendedores 
 
3.13 Que tan competitivos cree usted que son los precios de los productos y servicios 
ofrecidos en los websites de ventas en línea con respecto a las tiendas tradicionales?   
 Muy competitivos (Los precios siempre son más económicos) 
 Competitivos (Los precios por lo general son más económicos) 
 Ni competitivos/ ni no competitivos 
 Poco Competitivos (Los precios por lo general son más costosos) 
 Muy poco competitivos (Los precios siempre son más costosos) 
 
3.14 Cómo valora usted la influencia de “la competitividad" de los precios de los 
productos y servicios ofrecidos en los websites de ventas en línea con respecto a la 
tiendas tradicionales en su decisión de realizar compras en línea?   
 Decido comprar solo si los precios son muy competitivos 
 Decido comprar si los precios son competitivos 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque los precios sean poco competitivos 
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 Decido comprar sin tener en cuenta el precio de los productos 
 
En esta sección se evalúa su percepción sobre aspectos del contexto que afectan de manera 
positiva o negativa  la generación de confianza para la realización de compras en línea. 
4.1 Cuál es el tipo de tecnología utilizada con mayor frecuencia para conectarse a 
internet?   
 Red Telefónica Conmutada 
 Banda Ancha (cable o wi-fi) 
 Satelital 
 Red Telefónica Móvil 
 Ninguna 
 
4.2 Cómo valora usted la influencia de la  “velocidad del servicio de internet” en su 
decisión de realizar compras en línea?   
 Decido comprar solo si el internet es muy rápido 
 Decido comprar si el internet es rápido 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque el internet sea lento 
 Decido comprar sin tener en cuenta la velocidad del internet 
 
4.3 Que tanta protección cree usted que le ofrece el marco regulatorio sobre tecnologías y 
ventas en línea  existente en el País?   
 Mucha protección 
 Moderada protección 
 Ni mucha / ni poca protección 
 Poca protección 
 Ninguna protección 
 
4.4 Cómo valora usted la influencia de  “la protección" percibida del marco jurídico sobre 
tecnologías y ventas en línea existente en el País en su decisión de realizar compras a 
través de internet?   
 Decido comprar solo si percibo mucha protección del marco regulatorio 
 Decido comprar solo si percibo protección del marco regulatorio 
 Nunca compro 
 Decido comprar aunque perciba poca protección del marco regulatorio 
 Decido comprar sin tener en cuenta el marco regulatorio 
Gracias por acceder a la realización de la presente encuesta. Este es un estudio realizado dentro 
del marco de la Maestría en Ingeniería de Sistemas y Computación de la Universidad Nacional de 
Colombia en convenio con La Universidad Popular del Cesar. 
Gracias por completar esta encuesta. 
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